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En la actualidad, el mercado de aguas embotelladas en el Perú mueve alrededor de 961,7 
millones de litros (Euromonitor) que se comercializan en las diversas presentaciones o envases 
existentes, esto significa una oportunidad para muchas empresas que desean apostar por este 
giro de negocio, pero muchas de ellas fracasan, por varios motivos: desconocen el mercado al 
que van a ingresar, no tienen experiencia en el rubro, no realizan estudios de mercado, no hacen 
una adecuada segmentación, entre otros.  
En el caso de los supermercados la cantidad que se vendió fue de 45,997 millones de litros en el 
periodo enero-octubre 2018; de los cuales, el 27% aproximadamente es de fabricantes no 
conocidos (CCR 2018); en este segmento están las aguas embotelladas de marcas blancas. 
Nuestra idea surge como respuesta a una necesidad del mercado de aguas embotelladas que 
necesita cubrir debido, a que la embotelladora “Don Jorge” (principal maquilador de bebidas no 
alcohólicas de los principales supermercados de Lima) dejó de operar y proveer al mercado 
limeño. A partir de allí AJEPER junto a otras embotelladoras pequeñas, se encargaron de 
proporcionar este servicio, que no ha sido cubierto en su totalidad.  
Además de las cadenas de supermercados que tiene una alta demanda de aguas embotelladas, 
también existe otro segmento de mercado en crecimiento y potencial que está conformado por 
las cadenas de farmacias, quienes buscan proveedores que desarrollen sus marcas propias, lo 
que configura un panorama ideal para desarrollar este tipo de negocio. Debemos indicar además 
que en la actualidad la tendencia por el consumo de productos saludables se encuentra en 
aumento, entre los cuales destaca el agua embotellada, razón por lo cual, la demanda de este 
producto se ha incrementado en los últimos años sustancialmente.  
El plan de negocio tiene como objetivo analizar la viabilidad financiera - comercial y explorar la 
potencialidad del mercado del modelo de negocio de la empresa AGUA MAQ SAC en los 
primeros tres años para determinar si la implementación de una embotelladora de agua es 
aceptable. 
En cuanto al análisis de mercado la investigación realizada fue de carácter cualitativo para 
determinar el Insight a través del análisis de matices de opinión y no es de carácter cuantitativo 
por que recoge las opiniones de los entrevistados, se procede al análisis de las muestras y se 
establece a partir de ello el pensamiento del potencial consumidor y comprender las 
necesidades reales expresadas y no expresadas de los potenciales clientes. Para ello Se 
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realizaron entrevistas a profundidad y grupos de discusión, esto permitió conocer a detalle el 
crecimiento del canal, las expectativas que se tienen en relación con el consumo de agua 
embotellada y la importancia de implementar una planta embotelladora. A través de la 
investigación se pudo determinar los productos a comercializar, incluidos dentro del servicio 
que se ofrecerá. 
Para efectos del plan de negocios por otro lado, se hizo un análisis cuantitativo en lo referido al 
cálculo para la determinación de los aspectos económico y financiero del negocio. 
El plan de negocio requiere una inversión inicial de S/ 1,396,602 del cual el 35.56% será 
financiado por el Banco de Comercio y el 64.44% proviene de recursos propios de los accionistas 
asumido en forma prorrateada. 
En cuanto a las proyecciones de ventas para el año 2020 de enero a diciembre será del orden de 
S/ 2 302 074, dicha cifra se basa en las estadísticas del presupuesto de ventas del negocio, 
obteniendo la mayor recaudación entre los 4 primeros meses del año.  
La proyección del negocio nos brinda los siguientes beneficios, durante un periodo de cinco 
años: 
 COK:   15.39% 
 VAN:  S/ 374,369 
 TIR:   25.45% 
 B/C:    1.27 
Los resultandos mencionados anteriormente demuestran la viabilidad del proyecto, por lo que 
consideramos la implementación de este, ya que es rentable. 
Por todo lo descrito anteriormente, se presenta “Plan de negocios para la implementación de 
una planta embotelladora de agua en el distrito de Lima”, garantizando la obtención de los todos 
los resultados proyectados. 
 
Palabras-clave: Bebidas no alcohólicas, agua embotellada, maquilador. 
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CAPÍTULO I.- ANÁLISIS DEL MERCADO 
 Descripción de la Idea de Negocio  
La empresa AGUA MAQ SAC brindará el servicio de embotellado o maquila de agua a las 
cadenas de supermercados de Lima como mercado objetivo principal y potencial; y como 
mercados secundarios tenemos a las cadenas de farmacias y de grifos ubicados en Lima 
Metropolitana. Inicialmente, se maquilará agua embotellada de mesa sin gas en las 
presentaciones de 625 ml (mililitros) y 2.5 L (litros). 
La experiencia profesional y laboral de los socios contribuirá a agilizar el desarrollo del 
negocio en los siguientes puntos: accesibilidad a los contactos referentes de cada 
supermercado y ejecución de procesos comerciales – logísticos, conocimiento del proceso 
productivo, conocimiento de la logística y distribución. 
El mercado real estará constituido por el canal retail moderno1, el cual está conformado 
por los supermercados e hipermercados, las tiendas por departamento, tiendas de 
mejoramiento del hogar, tiendas por conveniencias o minoristas y empresas realizadoras 
de eventos. 
El mercado hacia el cual nos dirigimos tiene un auge prometedor en los últimos años, tal 
como lo señala Euromonitor (2018), importante portal de referencia para estudios de 
mercados a nivel mundial, el mismo que señala que el mercado de agua embotellada en 
nuestro país seguirá creciendo en forma sostenida (Figura 1). 
  
                                                          
 
1 El retail o comercio minorista es un sector económico que engloba a empresas especializadas en la comercialización 
masiva de productos o servicios a grandes cantidades de clientes o shoppers (véase https://www.peru-
retail.com/que-es-retail/). 
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Figura N° 1 
Proyección del mercado de agua embotellada en el Perú. 
 
Fuente: Euromonitor (2018) 
Del mismo modo es importante señalar que el mercado de producción de aguas 
embotelladas en el Perú también tiene un crecimiento sostenido, según lo que señala el 
Ministerio de la Producción (Produce, 2018) 
Figura N° 2 
Producción de agua embotellada en el Perú en millones de litros. 
 
Fuente: Produce (2018) 
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La misma fuente (Produce, 2018) y Euromonitor (2018) indican que el mercado peruano 
de agua embotellada presenta un franco crecimiento, llegando a producir para el 2020 un 
total de 1721 millones de litros de agua embotellada, llegando a ser esta proyección un 
192.73% respecto del año 2012, tal como se muestra en la tabla 1: 
Tabla N°  1 
Producción anual Perú de agua embotellada 
AÑO CANTIDAD PRODUCIDA 
2020 1721.3 Millones de litros 
2019 961.7 Millones de litros 
2018 885.7 Millones de litros 
2016 985 Millones de litros 
2015 643 Millones de litros 
2014 635.6 Millones de litros 
2012 588 Millones de litros 
Fuente: elaboración propia (2018) en base a información de Produce 2018 y Euromonitor (2018) 
Respecto al desarrollo del mercado nacional de agua embotellada, según información de 
Produce (2018), durante el 2018, las ventas se concentraron de la siguiente manera: el 
37,4% con la marca San Luis perteneciente a la Corporación Lindley (Arca Continental), 
luego tenemos a Aje Group (28,8%) con su marca Cielo, le sigue en orden de importancia 
Backus (15,7%) con su marca San Mateo y Pepsico (5%) con su marca San Carlos como las 
principales marcas que se comercializan en el mercado peruano (Figura 3). 
Figura N° 3 
Mercado peruano de agua embotellada 2018. 
 
Fuente: produce (2018) 
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Otro factor que es importante resaltar y que de alguna manera contribuye con la 
consolidación de este mercado, es que el comportamiento del consumidor peruano viene 
cambiando por el consumo de aguas o bebidas saludables, pues el consumo de aguas 
gaseosas viene bajando desde el 2014 y el consumo de aguas embotelladas viene ganando 
terreno desde el mismo período (Produce, 2018). 
También debemos analizar el consumo per cápita de agua embotellada en el Perú, el 
mismo que ha pasado de19.20 litros en el 2015 a 27.30 litros proyectados para el año 
2020, tal como proyecta Euromonitor (2018) (Tabla 2). 
Tabla N°  2 
Proyección del consumo de agua per cápita Perú 
 
Fuente: elaboración propia (2018) en base a información de Euromonitor (2018) 
El uso del producto indica Kotler y Armstrong (2013) que: “Es el valor esencial para el 
cliente” (p.198).  Los consumidores al adquirir nuestra agua embotellada obtendrán una 
bebida que podrá ayudarlos a incrementar los niveles de hidratación, alcalinidad y 
electrolitos en el cuerpo.  
Su uso o consumo elevará el nivel de hidratación, y energía en las actividades cotidianas, 
prácticas deportivas y de actividades físicas en general. De otro lado tendrán una bebida 
natural que ayude a su dieta, como parte de una sana alimentación que los ayude en bajar 
de peso, prevenir enfermedades y mantenerse saludables. 
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 Definición de maquila 
Actualmente, la maquila es un tipo negocio en el que se le asigna a un tercero 
(fabricante o productor) la fabricación de los productos que una empresa no puede 
elaborar y que deben estar bajo las especificaciones y características que requiera, 
para luego solo comercializarlos (Garza, 2015). Dichos productos deben reunir 
condiciones y requerimientos específicos de los clientes, los mismos que son 
establecidos en los contratos desarrollados para estos casos, en los cuales también 
se establecen los plazos de entrega, demoras, penalidades, etc. 
Algunos de los tipos de productos susceptibles de maquilar son los suplementos 
alimenticios, medicamentos, alimentos, ropa, calzado, productos electrónicos y por 
lo general, cualquier otro producto que el fabricante comercialice con su marca 
propia (Negocios, s.f.). 
Kantar Worldpanel realizó un estudio a las amas de casa que consumen marcas 
blancas, en donde se destaca que ellas consumen estas marcas porque representan 
un menor impacto económico en la canasta básica familiar (PerúRetail, 2018). 
Figura N° 4 
Índice global de desarrollo de retail: Ventana de oportunidades 
 
Fuente: A.T KEARNEY ANALYSIS 
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Como se observa en la figura N° 4, el BBVA publicó en el año 2016 un estudio de A.T. 
Kearney analysis en el cual resalta que el Perú tiene mucho potencial para seguir 
creciendo en el canal retail (BBVA, 2016). Esto resulta importante para la empresa 
AGUA MAQ SAC, ya que las marcas blancas se desarrollan en este sector. 
En el estudio de mercado profundizaremos y ampliaremos lo concerniente al 
potencial mercado que puede acceder AGUA MAQ SAC en lo que se refiere al 
servicio de maquilado de agua embotellada para su comercialización en Lima 
Metropolitana; que como ya se ha indicado está basado en la oportunidad y 
necesidad del mercado limeño ante la salida del mercado de la principal empresa 
maquiladora, el know how del equipo de trabajo el conocimiento y dominio de 
herramientas de mercado, administrativas, de gestión financieras y económicas con 
que se cuenta para poder posicionar el servicio en el mercado establecido. 
 Actividad Económica, Código CIIU  
AGUA MAQ SAC, se encuentra en la clasificación industrial internacional uniforme 
de todas las actividades económicas. INEI - Dirección Nacional de Cuentas 
Nacionales - CIIU - REVISIÓN 4 - INEI - Agosto 2018 (ver anexo A) 
Sección  : C Industrias Manufactureras 
División     : 11 Elaboración de bebidas 
Grupo         : 110 Elaboración de bebidas   
Clase : 1104 Elaboración de bebidas no alcohólicas, producción de aguas 
minerales y otras aguas embotelladas. 
 Equipo de trabajo 
Está conformado por 3 bachilleres de Administración y Marketing quienes tendrán 
cargos claves en la empresa a fin de aplicar sus conocimientos y experiencia en el 
negocio. 
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Figura N° 5 
Equipo de trabajo 
 
  
•Nombre: Luis Antonio Carrasco Ypanaqué
•Ocupación: Administrativo - Comercial
•Empresa: AJEPER
•Carrera: Administración y Marketing
•Dirección: Calle Santa Catalina 142 SMP
•Teléfono: 916 202 779
•Email: luis.carrasco.ypanaque@gmail.com
•Fecha de nacimiento: 21/11/1979
•Actividades laborales recientes: Key Account Manager AJEPERU, 
Key Account Manager Embotelladora Don Jorge, Supervisor de AASS 
Tawa (AJEPER), Supervisor de Ventas Seggasa, Supervisor de Ventas 
ADECCO (Grupo Gloria)
.
•Nombre: Wilber Javier Parco Valdez
•Ocupación: Administrativa
•Empresa: Parco Representaciones SAC, Administrador.
•Carrera: Administración y Marketing
•Dirección:Mz J lote 9 Urb. La Merced Punta Negra
•Teléfono: 992 774 208
•Email: javierparcovaldez@gmail.com
•Fecha de nacimiento: 12 de Julio de 1990
•Actividades laborales recientes: Parco Representaciones SAC, 
Administrador.
.
•Nombre: Ivette Candy Sinche Godoy
•Ocupación: Administrativo - Comercial
•Empresa: ARTESCO SAC 
•Carrera: Administración y Marketing
•Dirección: San Juan de Lurigancho.
•Teléfono: 942 264 955
•Email: Ivecsg@hotmail.com
•Fecha de nacimiento:10/09/1983
•Actividades laborales recientes: Gestora Comercial 
.
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 Objetivos del estudio de mercado 
 Objetivo general 
Determinar el potencial del mercado para la propuesta de negocio que la empresa 
AGUA MAQ SAC propone. Así mismo y como paso previo a una propuesta de 
inversión, determinar la factibilidad de la creación de este negocio y su tamaño, 
considerando las previsiones pertinentes para poder efectuar posteriores 
ampliaciones, como consecuencia del crecimiento que se espera de la empresa en 
los primeros 5 años. 
 Objetivos específicos 
 Determinar la existencia de una demanda insatisfecha en el mercado de aguas 
embotelladas en el Perú. 
 Conocer las exigencias de mercado. 
 Conocer el consumo real del producto en el mercado. 
 Conocer la potencial demanda insatisfecha. 
 Conocer la oferta actual del producto. 
 Identificar la competencia directa e indirecta de nuestro producto y su oferta. 
 Identificar los productos sustitutos que se encuentren en el mercado hasta el 
año presente. 
 Determinar el nivel de aceptación del producto que ofrecemos en el mercado 
objetivo. 
 Determinar los canales de distribución que se deben utilizar para llegar al 
público objetivo. 
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 Identificación del mercado objetivo 
 Metodología para la segmentación de mercado 
La metodología que se utilizó fue la segmentación por alcance, la cual parte desde 
el mercado total hasta el mercado real. Esto se hizo a través de un estudio ad hoc 
para conocer grupos de consumidores con características similares en relación con 
el consumo de agua embotellada (Guiteras, 2012) (Pérez-Sánchez & Víquez-
Calderón, 2010). 
Además, se empleó la información estadística disponible sobre el negocio, la misma 
que nos permitió determinar el segmento hacia el cual nos vamos a dirigir y además 
el consumo del servicio (maquila) de embotellado de agua para Lima Metropolitana. 
Por consiguiente, nos enfocamos en empresas que necesitan el servicio de 
embotellado de agua y que se encuentran en el canal retail moderno, la cuales 
constituyen nuestro foco. 
Se considera que este canal está en auge y su crecimiento es constante, por lo que 
desarrollar marcas propias tiene un valor potencial en el crecimiento de sus 
utilidades, puesto que la tendencia del mercado de bebidas no alcohólicas es migrar 
a un consumo de productos saludables, entre los cuales destaca el agua 
embotellada. Esta es una oportunidad que, sin duda, debe ser aprovechada. Sobre 
el particular debemos indicar que este aspecto se desarrollará en los acápites 
siguientes: 
1.3.1.1. Mercado Total: 
Para AGUA MAQ SAC, su mercado total se encuentra en las empresas de las diferentes 
actividades económicas que existen en Lima Metropolitana, pero principalmente 
nuestro servicio de maquila embotellado de agua será dirigido al segmento de 
supermercados que operan en Lima Metropolitana y que actualmente son un total de 
453 establecimientos (Tabla 3) de este tipo distribuidos de la siguiente manera: 
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Tabla N°  3 
Número de Tiendas Supermercados retail Moderno 
 
Fuente: Elaboración propia (2018), en base a información del Portal B2B Supermercados 
Además de este segmento un mercado secundario son empresas agrupadas como las 
cadenas de farmacias (Tabla 4) que también tienen demanda del servicio y que son 
potenciales clientes. Quienes de acuerdo con (PRODUCE, 2018), se distribuyen de la 
siguiente manera: 
Tabla N°  4 
Cantidad de establecimientos farmacéuticos por cadenas  
 
Fuente: Elaboración propia (2018), en base a información del Portal Produce, 2018 
1.3.1.2. Mercado Potencial: 
Nuestro mercado potencial estaría conformado por las cadenas de supermercados que 
operan en Lima y la demanda que ellos hacen del producto de agua embotellada. Estas 
empresas atienden en su mayoría a los Niveles Socioeconómico A, B y C que son los que 
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consumen usualmente el agua embotellada para lo cual vamos a determinar la cantidad 
de población que hay en Lima Metropolitana respecto de este segmento. 
Figura N° 6 
Distribución de niveles por zona APEIM 2018 - Lima Metropolitana 
 
Fuente: APEIM 
En la figura N° 6, se muestran los niveles socioeconómicos de Lima Metropolitana para 
una población de 10’295,249 personas, en donde el nivel socioeconómico C acumula la 
mayor cantidad de personas (42.6%) y el nivel socioeconómico A, la menor participación 
(4.3%). 
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1.3.1.3. Mercado Objetivo: 
El mercado objetivo de AGUA MAQ SAC está conformado por: 
 El canal retail moderno: conformado principalmente por las cadenas de 
supermercados que operan en Lima y que como ya hemos indicado y detallado en 
la Tabla 3 está conformado por 453 establecimientos. 
 El canal retail alternativo o secundario: conformado por las cadenas de boticas y 
farmacias que tienen un total de 16,242 puntos de venta (Tabla 4). 
Apuntamos a que nuestro cliente en primer término podría ser Supermercados 
Peruanos que administran Plaza Vea, Vivanda, Economax y Mass, puesto que con ellos 
hemos tenido un mayor acercamiento y nuestro producto se adapta a su modelo de 
negocio y mercado objetivo. 
La cantidad mensual para abastecer se estima en 271,600 litros 
Forma de pago: crédito a 90 días 
Precio de venta según cuadro adjunto: 
Tabla N°  5 
Precio de Venta S/IGV de agua embotellada 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
 Forma de entrega: En sus locales ubicados en Lima Metropolitana. 
 Segmento poblacional del NSE A, B Y C, de 18 a 55 años de edad con poder 
adquisitivo para la compra de agua embotellada conformada por 1’101,115 
habitantes de Lima Metropolitana. 
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Tabla N°  6 
Mercados 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En base al cálculo del mercado objetivo y teniendo un consumo per cápita de agua 
embotellada por persona de 21.25 lt por año (Essence, 2017), podemos proyectar la 
demanda de la siguiente manera: 
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Tabla N°  7 
Demanda de Agua 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
 
Tabla N°  8 
Demanda botellas 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
 Perfil del Cliente B2B 
El cliente B2B2 (comprador) evalúa las características del producto a adquirir y el 
beneficio que le otorgará a su target (público objetivo). Ellos tienen una gran 
responsabilidad al decidir una compra, la cual incluye acceso a todos los detalles 
técnicos de un producto y/o servicio del retail moderno y deben saber que la 
decisión que toman es la adecuada, sin que aparezcan responsabilidades negativas 
a futuro. 
Dentro de los criterios tradicionales de segmentación B2B (Parralejo C. R., 2015) 
(Moraño, Segmentación de mercados, 2010), se han podido identificar las siguientes 
características: 
 Demográfica 
                                                          
 
2 B2B hace referencia a la modalidad de negociación de empresa a empresa. 
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 Geografía: La mayoría de las empresas elegidas tienen sus oficinas centrales 
dentro de la ciudad de Lima. 
 Puntos de Ventas: Cuenta con diversos puntos de ventas a nivel nacional, y 
algunas de estas empresas cuentan con formatos de tiendas diferentes. (ver 
anexo B)  
 Supermercados Peruanos S.A: Cuenta con cuatro formatos (Vivanda, 
Plaza Vea, Economax y tiendas de descuento Mass). 
 Cencosud Retail Perú S.A: Cuenta con dos formatos (Wong y Metro 
(express, hiper y almacenes)). 
 Hipermercados Tottus S.A: Cuenta con 4 formatos (Tottus Express, 
Tottus Supermercados, Tottus Hipermercados e Hiperbodega Precio 
Uno).  
 Operativas 
 Forma de Pago: La forma de pago de las empresas elegidas son al crédito, 
que pueden ser a 30, 60 y 90 días de acuerdo con las negociaciones que se 
concreten.  
 Condiciones de Entrega: La entrega del producto se realiza bajo ciertas 
características logísticas, tales como: embalado del producto, medida de 
pallet, cantidad de personal por despacho, horario de atención, entre otros. 
La entrega de los productos generalmente se realiza de forma centralizada 
y, en algunos casos, previa coordinación a cada punto de venta.   
 Servicio: En la mayoría de los casos los compradores solicitan servicio de 
reponedores externos.  
 Estrategia de compra 
 Compra: Para poder iniciar una transacción comercial con este tipo de 
comprador, se realiza la firma de un acuerdo comercial. Esta negociación 
puede tardar varios meses (ver Anexo C).  
 La compra es realizada en grandes cantidades de volumen, la cual es 
supervisada por un analista que se encarga de medir el fill rate (nivel de 
servicio) y reabastecimiento de los productos. 
 Poder de Negociación: El poder que tienen para negociar es superior al 
comercio B2C, esto se refleja en: 
 Los plazos de pagos. 
 Condiciones de entrega. 
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 Descuentos adicionales al descuento por volumen de compra 
(descuento por merma, descuento por campañas, entre otros). 
 Pago de rebate (devolución) (considerar escalonados). 
 Pago por share. 
 Pago por exclusividad. 
 Precio: Debe ser competitivo, acorde al mercado. 
 Margen de contribución del producto a adquirir: Para la categoría de agua 
embotellada, el margen de ganancia que necesitan los compradores es un 
aproximado del 40%. 
 Otra característica del mercado objetivo es que todos utilizan herramientas 
informáticas, puesto que tener conocimientos en este campo y dominar 
plataformas de Ecommerce3 es fundamental para iniciar transacciones 
comerciales. 
 En la mayoría de los casos, la decisión de elegir al proveedor no solamente 
depende de la persona encargada de realizar la compra, sino que se conoce 
que hay un grupo de personas de diversos departamentos que ayudan a 
elegir al nuevo proveedor. 
 Perfil del Consumidor Final 
El consumidor final es todo aquel que satisface la necesidad de cuidar su salud o 
saciar la sed con el consumo de agua de mesa a un bajo precio.  
Variable Geográfica: 
 Lima Metropolitana 
Variables Psicográficas: 
 Costumbres: comprar en supermercados, visitar tiendas por departamentos, 
comprar por internet.  
                                                          
 
3 Las plataformas eCommerce son sistemas de software que permiten vender y comprar. Estas ofrecen un catálogo 
segmentado de productos, plantillas, distintos medios de pago, bases de datos y estadísticas 
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 Marcas que consumen: marcas de bajo precio. 
 Preferencias: productos de la canasta básica, productos en promoción u ofertas. 
 Hábitos: cuidado personal, vida saludable, alimentación saludable. 
Variables Conductuales: 
 Frecuencia de visita: semanal, Quincenal y Mensual. 
 Tipo de usuario: racionales, selectivo, atractivo a las promociones.  
 Nivel de lealtad en la compra: media/baja 
 Beneficios buscados: productos de calidad a bajo costo. 
Variables Socioeconómicas: 
 Nivel Socioeconómico: A, B y C 
 Ingresos salariales: S/ 1 500 a S/ 5 000 (mensual).  
 Tarjetas de Crédito: Visa, MasterCard, American Express, otros. 
Variables Demográficas 
 Género: indistinto 
 Edad: 19 a 55 años. 
 Ciclo de Vida: jóvenes adultos y adultos maduros. 
 Zona: urbana. 
 Lugar Geográfico: distritos de Lima Metropolitana 
 Metodología de la Investigación de mercado 
1.3.4.1. Entrevista a Profundidad 
A fin de explorar entre los actores de la oferta de agua embotellada, se ejecutó una 
entrevista en la que se pretende recopilar información relevante para la elaboración del 
Plan de Negocio presentado y asimismo enfocar nuestros objetivos sobre las 
necesidades del mercado 
Se entrevistó a 3 personas que laboran dentro del rubro de agua embotellada y tiendas 
retail. La entrevista se realizó con base en una batería de preguntas abiertas con la 
finalidad de recopilar la mayor información posible y permitir que el entrevistado amplíe 
su exposición sobre el tema (ver anexo D). 
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La investigación cualitativa se realizó utilizando la herramienta entrevista, debidamente 
revisada y aprobada.   
1.3.4.2. Conclusión de la Entrevista a profundidad 
Luego de realizar la entrevista a los siguientes participantes: 
 1 gerente de bebidas de supermercado 
 1 gerente de embotelladora de agua 
 1 gerente de tienda por conveniencia 
Se pre concluyó en la entrevista a profundidad a estos tres entrevistados muy 
relacionados con el plan de negocios planteado lo siguiente: 
 El nicho de mercado del rubro maquila de agua embotellada aún no ha sido atendido 
al 100%, se encuentra en etapa de desarrollo. Según lo señalado Euromonitor (2018) 
y Produce (2018), es un sector que está en franco crecimiento, con una demanda 
positiva y creciente, con consumidores que cada vez están optando más por el 
consumo de bebidas embotelladas (Tabla 2) en reemplazo de las bebidas gaseosas, 
que se han visto disminuidas en cuanto a consumo en el último año. Sumado a ello 
un constante crecimiento en la producción anual de agua embotellada que viene en 
crecimiento y que está proyectada a incrementarse en los años siguientes (Figura 1 
y Tabla 1). 
 Este es un modelo de negocio que exige un bajo precio para mantener y retener a 
sus clientes, puesto que cada compañía que consume este tipo de servicio considera 
un promedio de 3 proveedores para abastecerse de agua embotellada. Si bien es 
cierto los precios son bajos, pero la rotación de venta del producto es alta y esto se 
demuestra con la producción que pasa de los 900 millones anuales (Tabla1). 
 La forma de cerrar los acuerdos comerciales consiste en mantener reuniones de 
negocios y, en promedio, se cierran los tratos con un pago de la facturación a 60 
días (ver anexo E). 
 Es importante tener un conocimiento del mercado y del producto, hecho que si 
sucede en el negocio planteado, pues uno de los integrantes tiene experiencia en 
una de las principales empresas del rubro a nivel nacional e internacional y su know 
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how puede contribuir a minimizar el riesgo en la empresa y contribuir a posicionarse 
en el mercado de maquila embotellamiento de agua embotellada. 
Con lo que se pretende determinar la existencia de una demanda insatisfecha que ha 
quedado tras la desaparición de la ex embotelladora Don Jorge, a fin de determinar la 
demanda potencial para el Plan de Negocio elaborado por nosotros. 
Se buscó corroborar la información que ya se tenía, y además profundizar en temas 
centrales como: 
 Para el negocio: 
Mercado objetivo, canal de distribución, selección de proveedores, gestión de mermas 
y factor diferencial.   
Análisis: 
 Conocimiento de los principales clientes de nuestros competidores y de las 
exigencias que tienen en el servicio de maquila. 
 Análisis de la estrategia que desarrollan para llegar a sus clientes. 
 Conocimiento de las exigencias que tienen con los proveedores, certificaciones de 
calidad, inocuidad, entre otros. 
 Analizar las mermas y como se está procediendo a fin de mantener la conformidad 
ante estas contingencias. 
 Clientes: 
Pagos diferidos de la facturación, tiempos de reposición de stocks y negociación de 
pedidos. 
Análisis: 
 Conocer las políticas de pago para la facturación con clientes a fin de hacer una 
propuesta similar o mejor que ellos. 
 Establecer la frecuencia de pedidos y cantidad de pedidos de sus actuales clientes a 
fin de determinar el tamaño de planta y hacer una aproximación para ventas 
futuras. 
 Forma en que acostumbran a realizar la negoción de pedidos para clientes actuales 
y nuevos. 
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 Y otros temas de apoyo como forma de distribución para cada caso, planes de 
crecimiento y horario de atención. 
Análisis: 
 Establecer una operatividad para la entrega de pedidos que no altere a como ya se 
encuentran trabajando. 
 Conocer las tendencias y planes para el crecimiento de nuestros competidores y 
adaptarnos a estos cambios futuros que puedan darse en nuestra competencia. 
 Determinar el horario de atención y otras costumbres que puedan darse en la 
actualidad para estar en contacto con sus clientes. 
Además, se realizó un grupo de discusión para conocer las expectativas que ellos tienen 
y así brindar nuestros servicios enfocados en satisfacer las necesidades de los 
consumidores finales. 
Dicha herramienta aplicada se encuentra en el siguiente link: 
https://drive.google.com/open?id=1KcLTGG7DPdryi_BzZnsTHFq3_uz8IyFy 
https://drive.google.com/open?id=1R9-jYn-QrOIsfpAIOThS-_dCO_V3vZKK 
Captura de pantalla: 
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 Estudio de la demanda. Análisis cualitativo 
Para el estudio de la demanda, se utilizó datos de fuentes primarias (entrevistas a 
profundidad) y fuentes secundarias, las cuales fueron recopiladas en forma directa de la 
estadística de ventas de la ex Embotelladora Don Jorge (principal proveedora hasta el año 
2017 de maquila de agua embotellada). 
En la actualidad, la empresa AJE se encarga de desarrollar el negocio de maquilas a 
CENCOSUD, pero con serios problemas de abastecimiento4. Lo que de cierta manera nos 
permite abrir una oportunidad de negocio para nuestra empresa debido a que el mercado 
se encuentra desabastecido en gran porcentaje y como hemos calculado existe una fuerte 
demanda del producto con un potencial mercado consumidor. 
Al conocer estos problemas, se identificaron las necesidades de las empresas que solicitan 
el servicio de embotellado de agua para marcas propias. 
Se sabe que existen en el mercado varias empresas que prestan servicios similares, pero 
que no cuentan con la capacidad de planta o personal de contacto para realizar esto a 
gran escala. 
 Información Histórica. 
En un principio, en la década de los 70 en España, la denominación marca blanca se 
utilizó para denominar a los envases de productos genéricos de alimentos, como el 
arroz, harina, azúcar, papel higiénico, etc., los cuales eran de color blanco. Los 
primeros artículos fueron precisamente alimentos básicos no perecederos (El 
Periódico, 2016). 
El año 2017 las marcas blancas representaron el 8% de las ventas de los 
supermercados peruanos (Panel K. W., Peru Retail, 2017).  
                                                          
 
4 El core bussiness de AJE no es brindar el servicio de embotellado de aguas para marcas propias.  
 
Capítulo I - ANÁLISIS DE MERCADO 
   
39 
En marzo del 2018, un artículo anunció que “9 de cada 10 hogares peruanos 
compran marcas propias en supermercados” (Panel K. W., Peru Retail, 2017). 
Así mismo, en el año 2017, se publicó otro artículo indicando que el “consumo de 
agua embotellada creció más que las gaseosas en los últimos 3 años” (Panel k. W., 
2017). 
En la tabla N° 3, se visualiza el número de puntos de venta que ha desarrollado cada 
cadena de supermercado hasta la fecha a nivel nacional, donde Supermercados 
Peruanos lidera con 285 tiendas y supermercados Makro –que está en expansión– 
posee apenas 14 tiendas.  
En el Informe CCR AJE - PERÚ (2018), brindado por la empresa CCR, en el análisis de 
enero a junio 2018, se observa que la categoría de agua embotellada sigue 
creciendo en el Perú: a nivel nacional, las gaseosas representan el 58% y el agua en 
botella, el 25%; en supermercados de Lima, las gaseosas representan el 38% y el 
agua, 45%, siendo las presentaciones de 2.5 L, y 625 ml los más vendidos. En 
resumen, el agua embotellada en la presentación de 625 ml, en supermercados de 
Lima, representa el 13% de la venta nacional y en la presentación de 2.5 L, en los 
supermercados de Lima, representa el 12%. 
Figura N° 7 
Análisis por tamaño de envase de Enero a Noviembre 2018 – Categoría aguas. 
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En la figura N° 7, se observa que las presentaciones de envases de 2,5 L y 625 ml de agua 
embotellada son las más vendidas a nivel nacional. 
Figura N° 8 
Fabricantes de agua embotellada – Participación del mercado. 
 
Fuente: elaboración propia 
En la figura 8 se puede apreciar que la empresa Ajeper S.A. tiene una participación de 38.4% en 
el mercado siendo el líder, la empresa JR Lindley tiene un 31.3% le sigue en importancia y Ab-
Inbev tiene una participación de 19.2% son los principales embotelladores de agua a nivel 
nacional. 
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Figura N° 9 
Principales marcas y participación en el mercado 
 
Fuente: Informe CCR AJE Perú - 2018 
En la figura N° 9, se visualiza que la marca CIELO es líder y tiene la mayor participación de 
mercado con un 38.1%, luego sigue SAN LUIS con 26.5%, SAN MATEO con 19.3%, Aquarius con 
4.5% y otras con menor participación. 
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 Demanda 
Tabla N°  9 
Demanda histórica de agua embotellada 
 
Fuente: Información histórica producción Embotelladora Don Jorge (2017) 
A continuación se calculará la demanda proyectada en función a los datos históricos 
de la demanda consignada en la Tabla 9 y se emplearán las siguientes fórmulas: 
Tabla N°  10 
Fórmulas a emplear para proyectar la demanda 
 
Fuente: Elaboración propia (2018) 
A continuación, se procede a realizar los cálculos y proyectar la demanda en base a 
la Tabla 9 y la Figura 10 
  
Numero de periodos
Pendiente    m 483,697.00 Por proceso de computo en Excel
483697 Por aplicación de formula
Intercepto Y: b 4,099,983.33 Por aplicación de formula
Desv. Tipica Sx= 0.8164966 Por proceso de computo en Excel
Sy=538,066.56 Por proceso de computo en Excel
Coeficiente de
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Se calcula la pendiente m y el intercepto b: 
Pendiente    m 483,697.00 
  
Intercepto Y: b 4,099,983.33 
Reemplazando y calculando la demanda proyectada tenemos la siguiente tabla (8) 
en la que podemos apreciar que existe una demanda proyectada creciente: 
Demanda proyectada     
        
De la ecuación Y= mX + b     
Donde m es: 483,697 y b es: 4,099,983 
Tabla N°  11 
Demanda proyectada de agua embotellada 
 
Gráfico N° 1 
Proyección de la demanda de agua embotellada en presentaciones de 0.625 lt y 2.5 lt. 
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Evolución y Proyección de la Demanda
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Podemos apreciar la proyección de la demanda se desarrolló con base en las ventas históricas de la 
embotelladora Don Jorge SAC., del periodo 2015 – 2017; con lo que podemos indicar que la 
demanda es sostenida y creciente para los próximos años. 
A continuación, podemos ver el cuadro de proyección de demanda de nuestra empresa Aqua 
Maq Sac considerando un volumen de ventas equivalente al 50% de las ventas estimadas de Don 
Jorge: 
Tabla N°  12 
Demanda proyectada de Agua Maq 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
 
Sin embargo, pensamos que este porcentaje de 50% de las ventas de Don Jorge podría 
incrementarse en los siguientes años y mejorar aún más nuestra posición financiera. 
En base a la proyección de ventas en litros del cuadro anterior se ha proyectado la 
demanda en unidades de producto en dos presentaciones: 
Tabla N°  13 
Demanda proyectada de Agua Maq (Unidades) 
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 Estacionalidad 
Se interpreta la estacionalidad como un término económico utilizado para observar 
y analizar las fluctuaciones de las variables económicas a lo largo del tiempo (Galán, 
2018). 
En este plan, utilizamos la fórmula de proyección de tendencia con el elemento 
estacional, para calcular el comportamiento en las ventas del producto requerido 





Xi: Media o promedio de las ventas del 
período i 
Xg: Media o promedio general de las ventas 
I: Índice o Factor de estacionalidad 
A: Intersección del eje 
B: Pendiente 
T: Periodo 
Luego de conocer los datos de las ventas históricas, se procesaron los datos y los resultados 
obtenidos fueron los siguientes: 





Capítulo I - ANÁLISIS DE MERCADO 
   
46 
Gráfico N° 2 
Comportamiento de la demanda 
 
Fuente: Elaboración Propia (2018) en base a información sobre Ventas Embotelladora Don Jorge SAC 
En el Gráfico N° 2, se observa que existe una demanda estacional, la cual se incrementa durante los meses de verano, sin embargo, las ventas son 


































































































































Comportamiento de la Demanda  del Consumo de Agua - Periodo 2015 - 2024 (Litros)
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 Estudio de la oferta. Análisis cualitativo 
En esta parte del proyecto se mencionan las empresas que envasan y maquilan bebidas, 
las cuales están directamente en competencia con plan de negocio que se plantea en este 
trabajo. 
 Identificación y análisis de la competencia 
En cuanto a competencia directa que tendremos, está conformada por empresas 
dedicadas exclusivamente a la maquila de agua embotellada. Entre los principales, 
se considera en la ciudad de Lima 9 principales competidores pequeños y un 
competidor grande (AJEPER).  Entre los principales resultados las siguientes 03 
empresas: C & C CAICHIHUA CORTEZ HRNS. SAC., Ingeniería Aplicada al Agua SAC, 
INDUSTRIAS PURIFICADORAS DE AGUA SAC. De primera fuente, al realizar visitas a 
03 supermercados de los distritos de Lince y Lima, se ha observado que todas las 
aguas embotelladas de marca propia que existen en el mercado son embotelladas 
por las siguientes 07 empresas: CORPORACIÓN EKAN SAC. - CORP EKA SAC., 
EMPRESA DE ALMACENES Y SERVICIOS SAC., GLACIAL, ETISA – TREVI - 
MANTENIMIENTO Y TRANSPORTES MACK S.R.L. Y AJEPER 
Tabla N°  14 
Embotelladoras en Lima. 
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Fuente: Elaboración propia (2018) en base a información de Google 
En la tabla N° 13, se observa que las 10 empresas cuentan con una amplia cartera de 
presentaciones con sus propias marcas y observamos que no promocionan el servicio de 
embotellado de agua de mesa para empresas. Como conclusión del análisis de nuestra 
competencia, existen algunas compañías que no consideran el maquilado de agua embotellada, 
puesto que no está dentro de sus prioridades comerciales, ya que ellos tienen mejores utilidades 
con sus marcas, las cuales son su foco de negocio. 
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 Oferta proyectada 
Figura N° 10 
Oferta proyectada en millones de litros agua embotellada. 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Podemos apreciar en la Figura 10 que la oferta proyectada pasa de 6.281 millones de litros al 
año 2019 y 9.673 millones de litros al año 2025. 
 Servicios sustitutos  
El servicio de embotellado de agua solo tiene como sustituto al servicio que puedan 
ofrecer las embotelladoras de marcas conocidas, pero en cuanto al producto final, 
se cuenta con una gran cantidad de productos sustitutos para el agua, tales como 
los jugos, gaseosas, rehidratantes, energizantes, té, aguas gasificadas, aguas 
saborizadas, aguas vitaminadas, aguas alcalinas y bebidas de aloe. Estos productos 
se movilizan en una categoría diferente y, sobre todo las gaseosas, que a la fecha 
tienen un mayor porcentaje de participación en el mercado. 
Las tendencias actuales indican que el nivel de participación de las gaseosas es cada 
vez menor por el crecimiento en la industria del agua en los últimos años.  
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Figura N° 11 
Productos Sustitutos. 
 
En la figura N° 11, se observa que existe una gran variedad de productos sustitutos para el agua 
embotellada. En este caso, se ha tomado como referencia tres de cada tipo. 
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 Análisis de precios 
En esta sección, se analizan los factores que influyen en los precios del mercado, así 
como los precios de los principales competidores y para tener una idea de los 
márgenes de ganancia, el precio final del consumidor.  
1.5.4.1. Factores que influyen en los precios del negocio 
Los Factores principales que pueden influenciar en los precios del negocio son: 
 Factor Externo: 
 La competencia, con el fin de lograr una mayor participación de mercado, ofrece un 
precio reducido y una serie de beneficios como puntualidad y calidad, pero el 
desconocimiento del mercado no permite desarrollar el negocio. 
 Acceso a costos bajos en los insumos. 
 La variación del precio del dólar. 
 El alza del precio del petróleo. 
 Factor Interno: 
 Automatización en los procesos de producción, el cual abarata gastos de planilla. 
 Compras por volumen de insumos que se encuentren a menor costo por temporada. 
 Inversión en tecnología. 
1.5.4.2. Fijación del precio de Mercado. 
Considerando que el servicio es elástico (sensibilidad de compradores a las variaciones 
de precio) y que no se cuenta con ningún tipo de intermediario en canal de distribución, 
entonces, la estrategia a utilizar para competir debe ser basada en costos. 
Para aproximar el precio de venta del servicio a ofrecer, se ha hallado el precio de venta 
del mercado (ver tabla N°16), lo que luego se relacionará con los precios de la 
competencia establecidos en la tabla N° 17 para obtener el margen de ganancia de la 
competencia. 
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Tabla N°  15 
 
 
Tabla N°  16 
 
En la tabla N°16, se muestra el precio de venta al público de la botella de agua de 625 ml. Con base en 
este dato, se observa que el costo que adquiere el supermercado en este producto es de S/ 0.55, 
mientras que en la presentación de la botella de agua de 2.5 L es adquirida a un costo de S/ 1.46.  
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 Demanda Potencial Insatisfecha. 
Con la información de la Tabla 8 y la Figura 11 determinamos la demanda 
insatisfecha de la siguiente manera: 
Tabla N°  17 
Cálculo de demanda insatisfecha. 
Año Demanda Oferta Demanda insatisfecha 
2019 9,420,650 6,281,635 3,139,015 
2020 9,904,347 6,841,795 3,062,552 
2021 10,388,044 7,409,743 2,978,301 
2022 10,871,741 7,975,678 2,896,063 
2023 11,355,438 8,541,836 2,813,602 
2024 11,839,135 9,107,864 2,731,271 
2025 12,806,529 9,673,850 3,132,679 
Fuente: Elaboración propia (2018) 
Como se puede apreciar en la Tabla 17, existe una demanda insatisfecha para el plan 
de negocios propuesto. 
 Proyección de Ventas y participación del mercado. 
Para calcular una proyección de ventas, debemos indicar que la empresa cubrirá la 
demanda insatisfecha calculada en la Tabla 12 la misma que es para el segmento 
elegido previamente detallado. 
Tabla N°  18 
Proyección de Ventas 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la tabla N° 18, se visualizan las ventas de botellas de 2.5 L y 625 ml. Para calcular la demanda 
de los próximos años, se utilizó la fórmula de proyección de tendencia con el elemento 
estacional, la cual afecta al periodo 2019 – 2024. 
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CAPÍTULO II – PLAN DE MARKETING. 
2.1. Plan de Marketing 
2.1.1. Objetivos 
2.1.1.1. Objetivo General 
Lograr la satisfacción de la demanda insatisfecha en el procesamiento de agua, 
utilizando tecnología de punta en AGUA MAQ SAC. y, así lograr ser la mejor opción para 
realizar contratos de servicio de embotellado de agua (maquila) en las empresas del 
sector retail moderno antes del tercer año de funcionamiento. 
2.1.1.2. Objetivos específicos 
 Desarrollar la imagen institucional y Branding de AGUA MAQ, con un mensaje de 
alianza estratégica, con nuestros socios (clientes), en el primer semestre del inicio 
de operaciones. 
 Comunicar un servicio confiable, rápido y garantizado, utilizando publicidad digital 
desde el primer bimestre de inicio de operaciones. 
 Lograr la fidelización con nuestros clientes brindando un servicio con valor 
agregado, enfocado en la satisfacción de nuestros socios comerciales y de las 
exigencias del consumidor final. 
 Superar las expectativas del socio comercial (cliente), superando el nivel de servicio 
esperado, para ello se logrará una competitividad en el servicio del 90% a más 
empleando la mejor tecnología para el rubro. 
2.1.2. Estrategia general de marketing 
La estrategia de marketing que utilizaremos para estos 2 servicios de embotellado 
de agua se dirige a un segmento específico de mercado (retail moderno) y 
contempla lo siguiente: 
1.5.6.1. Branding 
 Marca: la marca de nuestro servicio es AGUA MAQ. 
 Estrategia de Marca:  
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Figura N° 12 
Creación de Logo. 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). En base a google imágenes 
En la figura N° 12, para construir el concepto de marca, se utilizó el lazo matrimonial, 
representado por una artesanía, porque representa unión, felicidad y afianza el 
compromiso con la pareja. Este mensaje se difundirá a los clientes, porque en el ámbito 
empresarial es una buena estrategia utilizar lazos de unión entre proveedores y clientes.  
 Isotipo: Se conforma por las letras iniciales de “Agua” y “Maquila” y simboliza la 
unión, fuerza y compromiso inseparable, el cual se observa en la figura 13. 
Figura N° 13 
Isotipo. 
 
 Fuente: Elaboración propia (2018). 
 Nombre Corporativo: Es parte fundamental de toda empresa, para nosotros es 
“AGUA MAQ”.  
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Figura N° 14 
Creación del nombre 
 
Fuente: Elaboración propia (2018) en base a google imágenes 
En la figura N° 14, se observa el significado de la marca AGUA MAQ, la que deriva de: 
 Agua: Líquido elemento necesario para el cuerpo.  
 Maquiladora: Según la RAE: maquiladora. maquila (fábrica). 
 “MAQ”: Abreviatura de maquila. 
 Identidad de marca: 
Figura N° 15 
Identidad de Marca 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la figura N° 15, se observa el tipo de letra que se utiliza para el desarrollo del 
logotipo y dimensiones de fuente. 
A = Agua / M = Maquila 
AGUA MAQ tiene la silueta de una sociedad conyugal como símbolo de compañía. La 
sociedad que tendrán con nosotros será muy fuerte y exitosa. Después de contruir el 
Isotipo, este se le colocó dentro de una gota de agua, la cual demuestra pureza y 
naturalidad del producto.  
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Figura N° 16 
Colores de Marca 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la figura N° 16, se observa la paleta de colores que se utilizó para obtener el color 
único del logotipo de AGUA MAQ. Se eligió el tono azul para demostrar seriedad, 
confianza, aparte de ser un color que demuestra empatía; en cuanto el color celeste, 
fue elegido porque transmite lealtad, inteligencia y confianza, y, en general, es un color 
beneficioso tanto para la mente como para el cuerpo. 
 Logotipo:  
Figura N° 17 
Logo de AGUA MAQ 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
 Slogan: “Pura y Natural”. 
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1.5.6.2. Concepto: 
Figura N° 18 
Tarjetas Personales 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la figura N° 18, se observa el modelo de tarjetas de presentación para todos los 
colaboradores de AGUA MAQ. 
Figura N° 19 
Papelería 
.   
Elaboración propia (2018). 
En la figura N° 19, se observa el modelo de papelería formal que utilizará la empresa. 
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Figura N° 20 
Welcome Pack 
 
Fuente: Elaboración propia (2018) en base a google imágenes 
En la figura N° 20, se observa el modelo Welcome Pack (Pack de bienvenida) que se 
entregará a nuestros clientes. Cada entrega será personalizada, y también serán 
entregados en fechas especiales como “Cumpleaños”, “Día del Padre”, etc. 
Este tipo de merchandising busca desarrollar lazos de confianza y amistad que apliquen 
para el logro del éxito del negocio, para conseguir captar, fidelizar y retener nuestros 
clientes. 
2.2. Estrategias de Marketing Mix 
 Estrategias para el servicio 
Considerando la literatura de los autores: Pareto, Malcom y Kottler, se desarrollaron 
los siguientes puntos. 
 Coordinar las acciones de colaboración de nuestra empresa con los clientes en 
relación a sus estrategias de venta, esta forma nos convertimos en su aliado 
estratégico bajo un esquema Win – Win y ayudar en su desarrollo porque su 
éxito es el nuestro. 
 Brindar asistencia al cliente las 24 horas del día, los 365 días del año de esta 
forma el cliente se siente confiado y protegido para la absolución de todo tipo 
de inconveniente y en el menor tiempo posible. Nuestros colaboradores de la 
fuerza de ventas y atención al cliente deben ser altamente proactivos. Los 
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encargados de esas áreas deben prever posibles inconvenientes y tomar 
medidas de prevención y correctivas para mantener un alto grado de 
satisfacción del cliente.  
 Disponibilidad a tiempo completo: El uso de las nuevas tecnologías en 
comunicación y herramientas de ventas ayuda al intercambio de información 
en tiempo real. Esto se puede adaptar a las necesidades de nuestros clientes 
como ingreso y/o cancelación de pedidos desde un Smartphone. 
 Establecer confianza en nuestros clientes a través del aseguramiento de stocks 
adecuados, teniendo en cuenta que el producto tiene alta rotación. 
 Análisis del cliente a través de una ficha técnica del cliente que estudie sus usos 
y costumbres, formas de pago, comportamiento crediticio y comercial, 
responsables de la toma de decisiones en la organización en relación con la 
venta del servicio que ofrecemos, contactos principales, cumpleaños y 
aniversario de la empresa entre otros datos que nos permitan fidelizarlo a 
nuestra organización. 
 Proceso de mejora continua en nuestra relación con los clientes a través del 
análisis de indicadores de gestión de ventas: atención de quejas y reclamos, 
entregada de pedidos, satisfacción del cliente medido a través de encuestas 
periódicas, entre otras actividades. 
El factor humano de nuestra organización es clave esencial en la dinámica de 
relación con nuestros clientes, por lo cual debemos ser muy rigurosos en la 
evaluación, selección y capacitación permanente del mismo, de forma tal, que 
interioricen nuestra mística definido con este mensaje que es la base de nuestra 
filosofía organizacional: “No tenemos clientes, tenemos socios estratégicos y 
trabajando conjuntamente, lograremos beneficios mutuos”.  
 Estrategias para el precio 
Analizando factores como cuanto está dispuesto a pagar el cliente por el producto, 
cual es el precio que le ofrece nueros principales competidores, nuestros costos 
internos entre otros hemos llegado a determinar que el precio de venta que 
podemos ofrecer es de S/ 0.60 (incluido IGV) para la presentación de 625 ml y de 
S/1.15 (incluido IGV) en los de 2.5L. El precio promedio de la competencia es de S/ 
0.66 en la presentación de 625 ml y el precio promedio de la presentación de 2.5 L 
es de S/ 1.31. 
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Nuestros clientes que pertenecen al segmento B2B se encuentran en la permanente 
búsqueda de menores precios con la finalidad de obtener altos niveles de rotación 
de los productos que a su vez comercializan y de otro lado altos márgenes de 
rentabilidad para sus empresas, nuestro nivel de competitividad por factor precio 
asegurará mayor probabilidad de ingreso a la cadena. 
 Estrategias para la plaza 
 La distribución elegida es la selectiva, debido a que el servicio se destinará para 
las cadenas de supermercados, de esta manera aseguramos nuestra presencia 
en los mejores mercados y más representativos de este sector de actividad 
 Es de forma directa, porque se ofrecerá el servicio de embotellado de agua 
directamente a las empresas retail (canal moderno) a través de la página web y 
redes sociales, en donde se detalla el servicio y proceso que realiza la empresa 
para embotellar agua. Por este medio tendremos grandes ahorros en gastos de 
distribución lo cual nos beneficia. 
 Resulta más fácil mantener la calidad de servicio y producto final, por ende, una 
buena imagen y prestigio como marca y empresa. 
 Al ser la nuestra una empresa nueva que incursiona en el mercado es menos 
riesgosa que lanzarnos sin mucha experiencia y conocimiento del mismo. 
 Esta estrategia nos permite tener un mayor grado de dedicación mayor a 
nuestros clientes por la frecuencia y cercanía de la relación, para ello se eligió la 
ubicación de la planta embotelladora en un lugar céntrico de Lima 
Metropolitana, con fácil acceso para la distribución de los productos, lo que 
minimizará los riesgos de entrega. Nuestra planta embotelladora se ubicará en 
la av. Argentina 2458 - Lima.  
 Finalmente, otra forma de llegar al cliente será a través de reuniones con las 
áreas comerciales que tienen a cargo la categoría bebidas de las empresas retail 
(canal moderno). 
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Figura N° 21 
Ubicación de planta 
 
Fuente: Elaboración propia (2018) en base a google Maps 
En la figura N° 21, se observa la ubicación de la planta (av. Argentina 2458), que estará 
ubicada en una zona industrial de Lima. 
 Estrategias para la promoción 
Contamos con varios elementos de los cuales servirnos, algunos de alta, mediano o 
bajo costo. Por razones económicas de cada uno de estos elementos optaremos por 
los que resultan para nuestra empresa más económicos y tan efectivos como otras 
opciones. A continuación, los enumeramos: 
 Publicidad: Anuncios en sección amarilla, publicaciones especializadas, 
impresos, folletos, material audiovisual, Internet, redes sociales, social media. 
 Relaciones públicas: Capacitaciones, seminarios, reportes anuales, 
publicaciones, asociación con cámaras de comercio, boletines de prensa. 
 Venta personal: Programas de incentivos, reuniones de venta, muestreo, ferias, 
etc. 
 Marketing directo: Catálogo de productos, telemarketing, mensaje de correo 
electrónico. 
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 Promoción de ventas: Muestreo, obsequios, degustaciones, demostraciones. 
 Eventos y experiencias: Invitación a visitas guiadas a la fábrica, visitas a 
potenciales clientes. 
Adicionalmente se desarrollará un comercial para reforzar el branding de 
socio comercial, gestionado por redes sociales y que formará parte del material de 
presentación en las reuniones con los potenciales clientes. 
 Estrategia de Lanzamiento 
Nuestra empresa planea hacer una fiesta para lanzar nuestra marca, imagen 
corporativa y servicio, en la cual se obsequiará el producto embotellado, se hará una 
presentación de nuestros servicios, entregarán folletos, se realizará sorteos y se 
difundirán filmaciones de opiniones respecto al agua embotellada de “Influencers” 
destacados del país y el comercial que desarrollaremos para difundir en redes 
sociales. 
Ventajas de esta estrategia:  
Exposición generalizada de nuestra marca, imagen corporativa y servicio 
Tendremos una hermosa historia que contar 
Motivaremos al equipo interno y en especial al personal de ventas y atención al 
cliente. 
 Estrategia de Posicionamiento 
Nuestra estrategia de posicionamiento estará basada en los atributos principales 
para nuestro servicio que son la calidad y el precio ya que contamos con un servicio 
de altísima calidad que como consecuencia otorgara a nuestros potenciales clientes 
un producto final de gran nivel y a un precio menor que nuestros potenciales 
competidores que son empresas ya posicionadas en el mercado y a los cuales 
buscamos desplazar o quitar un margen importante de su participación en él. 
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2.2.6.1. Publicidad y promoción 
2.2.6.1.1. Página Web: 
En la página web, el cliente (socio comercial) puede visualizar la cartera de 
productos de la empresa, así como interactuar con ella mediante sus comentarios, 
recomendaciones, pedidos en línea e información de la empresa. 
La página web se denominará www.aguamaq.com. 
Figura N° 22 
Página Web 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la figura N° 22 se observa el diseño inicial de la página web. 
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2.2.6.1.2. Facebook 
Se utilizará una fan page, en donde se mantendrá información de contenidos y/o 
enlaces de interés al comprador B2B de forma actualizada. 
Figura N° 23 
Facebook 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la figura N° 23 se observa la portada del fan page, que servirá de medio de 
interacción con los clientes. 
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2.2.6.1.3. Brief Publicitario 
El brief se utilizará para el comercial dirigido a redes sociales y página web: 
Figura N° 24 
Brief Publicitario 
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2.2.6.1.4. Storyboard: 




Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la Figura N° 25 se visualiza el boceto de lo que será la pauta audiovisual para la 
publicidad digital. 
 Estrategias para el lanzamiento del servicio 
 Publicidad digital: 
Utilización de las Redes Sociales a través del fan page de Facebook, LinkedIn y Página 
Web. 
Cotización S/400.00 Nuevos Soles. (Publicidad digital). 
 Marketing Digital: 
Las palabras claves (keywords) que se utilizan para los motores de búsqueda son:  
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“Agua”, “embotellada”, “embotelladora”, “Perú”, “maquila”, “lima” “servicio” 
“marca” “propia”. Estas palabras permitirán una mejor búsqueda de la página web 
y Facebook. 
 E-mailing: Se enviará de manera personalizada, vía correo electrónico.  
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CAPÍTULO III.- MAQUINARIA, EQUIPO Y MATERIALES. 
3. Maqui naria, e qui po y materiale s  
 Maquinaria y equipo 
El servicio de embotellado de agua requiere las siguientes maquinarias: 
 Maquinaria y equipo para producción 
 Pozo subterráneo y bomba de agua 
 Tanque de almacenamiento 
 Tanque de procesamiento con cloro 
 Tanque con filtro de arena 
 Tanque con filtro de carbón activo 
 Tanque pulidor con micro mallas 
 Cámara de luz ultravioleta 
 Tanque pulmón 
 Planta de procesamiento de agua (lavado de botella, llenado de agua, tapado 
de botella, etiquetado de botella, codificación de botella y empaquetado de 
botellas) 
 Estoca hidráulica 
 Montacarga y elevador 
 Balones de gas (Combustible para los montacargas y elevadores) 
 Balanza electrónica 
 Maquinaria y equipo para almacén de repuestos y herramientas 
 Pallet 
 Rack industrial 
 Instalación de Iluminación 
 Mesas de trabajo 
 Soldadora Industrial 
 Prensa 
 Herramientas varias 
(alicate, desarmador, 
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 Maquinaria y Equipo para Almacén 
 Pallet 
 Rack industrial 
 Instalación de iluminación 
 Mesas de trabajo 
 Pistola de aire caliente 
 Estoca 
 Montacarga elevador 
 Maquinaria y Equipo para oficina 
 Computadoras (3) 
 Software: Windows 8, Microsoft Office 2010 y Microsoft Excel 2010 
 Laptops (6) 
 Impresora multifuncional (3) 
 Celulares (14) 
 Teléfono central 
 Teléfono anexo (8) 
 Escritorios (10) 
 Sillas (10) 
 Sala de Reuniones: 
 Mesa (1) 
 Sillas (10) 
 Televisor LCD 
 Aire acondicionado 
 Caja de conectividad para 
mesas de conferencias con 
cables A/V, como VGA, 
HDMI y Mini DisplayPort. 
 Caja de conectividad 
eléctrica 
 Sala de recepción 
 Sofás 
 Mesa de centro 
 Sillón box boxes con mesa. 
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 Maquinaria y Equipo para el área de calidad 
● Lavaderos (2) 
● Instalación de canaletas 
● Tubos de ensayos y probetas 
● Microscopio electrónico 
 Materiales 
 Materiales para almacén 
● Film paletizador industrial 
 Materiales para oficina: 
● Hojas membretadas, útiles de oficina, otros. 
 Materiales para producción 
● Botella PET 625 mL: 




 Envase Primario 
AGUA MAQ SAC ofrecerá los siguientes servicios de embotellado: 
● Agua de mesa S/Gas presentación de 625 ml 
● Agua de mesa S/Gas presentación de 2.5 L 
El envase primario que se utilizará para conservar el producto es una botella de 
material pet de 625 ml y 2.5 L. Debido a que se trata de un producto de consumo 
humano, existen normas que regulan la información contenida en la etiqueta, la 
cual se detalla en la etiqueta del producto. 
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Tabla N°  19 
Envase primario 
 
En la Tabla N° 19 se observan todas las características que debe contemplar el 
envase primario de la botella de 625 ml. 
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Tabla N°  20 
Envase Secundario 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la Tabla N° 20, se observan todas las características que debe contemplar el envase 
secundario de la botella de 625 ml. 
Tabla N°  21 
Envase Terciario 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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En la Tabla N° 21, se observan todas las características que debe contemplar el envase terciario 
de la botella de 625 ml. 
Tabla N°  22 
Envase primario 
 
En la Tabla N° 22, se observan todas las características que debe contemplar el envase primario 
de la botella de 2.5 L. 
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Tabla N°  23 
Envase Secundario 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la Tabla N° 23, se observan todas las características que debe contemplar el envase 
secundario de la botella de 2.5 L. 
Tabla N°  24 
Envase Terciario 
  
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la Tabla N° 24 se observan todas las características que debe contemplar el envase terciario 
de la botella de 2.5 Lt.  
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 Ficha Técnica  
En la ficha técnica se registran todas las descripciones específicas de todos los productos. 
 Descripción física 
 Composición 
 Forma de conservación 
 Código de producto 
 Cantidad de contenido 
 Vida útil 
 Condiciones de almacenamientos 
 Características fisicoquímicas, organolépticas y microbiológicas 
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Tabla N°  25 
Ficha técnica 
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 Registro sanitario  
El registro sanitario demuestra que el producto es apto para el consumo humano. El 
principal requisito es el análisis bromatológico procesado y emitido por un laboratorio 
acreditado por el “Instituto Nacional de Calidad” (INACAL) u otro organismo acreditador 
del país. 
Modelo de Registro Sanitario: 
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CAPÍTULO IV.- PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO. 
4. Planeamie nto e stratégico 
 Misión y visión del negocio, objetivos estratégicos 
 Misión 
Ser una empresa embotelladora de agua de capital 100% peruano líder en su rama, 
que brinda servicio de maquila de agua natural de marcas propias a grandes y 
medianas empresas, y que aplique políticas de cuidado de la salud con costos 
competitivos y alta calidad en el procesamiento y obtención del producto final que 
es encargado por sus clientes. 
 Visión 
Ser la primera empresa que brinda el servicio de embotellado de agua de mesa, con 
compromiso con el cuidado de la salud. 
 Cultura Organizacional 
El personal de AGUA MAQ SAC trabajará comprometido con una serie de valores 
que lo caracterizará como equipo de trabajo, puesto que se desarrollarán socios 
comerciales y no clientes: “Ofrecer servicios de alta calidad a precios competitivos”. 
Para garantizar lo indicado anteriormente, se elaboró un plan de gestión5 que 
contempla programas que garantizan la calidad, seguridad y cuidado del medio 
ambiente; considerando aspectos como: 
 Limpieza, saneamiento y mantenimiento de equipos y maquinarias (preventivo 
y correctivo). Para ello, se recomienda que el área de mantenimiento y el área 
de calidad desarrollen un plan de monitoreo (auditorías) constante de enseres, 
equipos y maquinarias que permitan cuidar su estado. 
                                                          
 
5 Plan de Gestión: https://drive.google.com/open?id=13nsbjmkjNXLDhMIRxETIwrJddaj9uwGB 
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 Buenas prácticas de manufacturas (BPM). Se recomienda contar con una 
política de procesos, que servirá de guía en cada momento del proceso de 
producción de las bebidas. 
 Formación del comité interno de seguridad, salud ocupacional y medio 
ambiente. Este comité es indispensable para garantizar la protección del 
trabajador, y también se encargará de las capacitaciones constantes de sus 
miembros. 
 Medidas de control del ahorro de agua. 
 Control de plagas. (Planificación de fumigaciones y revisión de trampas para 
roedores) 
 Análisis de peligros y puntos de control. Se elaboró un mapa piloto con el que 
se identifica los riesgos generales que existen en la planta (ver anexo F). 
 Control de Impacto ambiental. Se identificaron los procesos que causan impacto 
ambiental, y se desarrollaron medidas de mejora (ver anexo G). 
Los aspectos descritos del plan de gestión se desarrollaron, tomando en 
consideración las siguientes leyes6: 
 Ley 29783 Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo. 
 Decreto Supremo 005-2012 Reglamento de la Ley de Seguridad y Salud en el 
trabajo. 
 Resolución Ministerial N° 375-2008-TR - Norma Básica de Ergonomía y de 
Procedimiento de Evaluación de Riesgo Disergonómico. 
 Norma Técnica Peruana 399.010-1.  
 Ley 30222 Ley que modifica Ley 29783 - Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo. 
 Normas de Seguridad: ANSI: Z359, Z89, Z87, S3.19- 1974, EN420, EN374, EN407, 
EN511 o EN12477, ASTM F 2412-05 y ASTM F 2413-05, NFPA 70E, EN471 
 Ley 28611 Ley General del Ambiente. 
 Ley 27314 - Ley General de Residuos Sólidos. - DL N° 1278, Ley de Gestión 
Integral de Residuos Sólidos. 
                                                          
 
6Leyes y normas: https://drive.google.com/open?id=1hdAT2w99bGa8V2kwBjPwRv6xohgxDyFa 
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 Ley 29338 de Recursos Hídricos. 
 CAC/RCP 48-2001 Código de Prácticas de Higiene para las aguas potables 
embotelladas / envasadas. 
 NTP 833.910-2003 Gestión de la Inocuidad de los Alimentos acorde con HACCP.  
 Valores 
 Orientación a nuestros socios comerciales: El Equipo de trabajo debe demostrar 
prioridad con el socio comercial, con el compromiso de mejora constante en su 
trabajo. 
 Puntualidad: Entrega oportuna de los requerimientos en los plazos establecidos 
(despachos oportunos y tiempos de respuesta cortos). 
 Responsabilidad de la Calidad: Implementar estándares de calidad para obtener 
las certificaciones necesarias (registro sanitario y HACCP) que garanticen a los 
clientes que AGUA MAQ SAC es una compañía responsable y confiable, de 
acuerdo con las necesidades de las empresas que requieran los servicios. 
 Alineación con las nuevas tendencias. Se debe estar atento a las nuevas 
tecnologías y su necesidad del mercado para así adaptarlas a los procesos. 
Estos valores generarán relaciones duraderas y de confianza con los clientes, 
proveedores y empleados. 
 Grupos de Interés (STAKEHOLDERS) 
Cada trabajador, proveedor, socio, competidor, cliente e incluso las familias de los 
descritos siempre deben ser considerados para el planeamiento estratégico de 
cualquier compañía, ya que el éxito o fracaso de esta no solo afectará a los dueños, 
sino también a los que los rodean. 
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 Secundarios: 
En este caso no tienen participación directa con la empresa, pero sí pueden 
verse afectados por las decisiones que la gerencia decida. En este caso se 
considera a la competencia.  
 Análisis FODA 
El análisis FODA (Fortaleza, oportunidad, debilidad, amenaza) hace referencia al estudio 
de las fortalezas y debilidades como factores internos de la empresa, oportunidades y 
amenazas como factores externos. 
Para todo tipo de planeamiento estratégico se debe utilizar esta herramienta 
fundamental: por ejemplo, en el caso de que se presente situaciones difíciles de manejar, 
el uso del análisis FODA puede dar las pautas iniciales para enfrentar dicho problema. 
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Tabla N°  26 
Matriz FODA 
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 Análisis PEST (Ver fuentes en anexo H) 
Tabla N°  27 
Político Legal 
 
Elaboración propia (2018). 
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Tabla N°  28 
Económico 
 
Elaboración propia (2018).  
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Tabla N°  29 
Demográfico 
 
Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  30 
Tecnológico 
 
Elaboración propia (2018).  
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 Matriz EFE / EFI 
Tabla N°  31 
Matriz EFI 
 
Elaboración propia (2018). 
Explicación de cada factor: 
FORTALEZAS: 
F1: A pesar de existir grandes embotelladoras, el personal que labora tiene un 
conocimiento profundo del mercado de bebidas y maneja cartera de clientes. 
F2: Para desarrollar este negocio, la tecnología es un factor crítico en los procesos 
automatizados, lo que conlleva a minimizar gastos excesivos de planillas. 
F3: La experiencia en compras, logística y distribución toma un papel importante para 
medir los tiempos de compras de insumos, contratación de unidades de transporte y 
seleccionar la carga correcta de cada despacho. 
F4: Al contar con una localización en el Cercado de Lima, se podrá distribuir a diferentes 
puntos de la capital y será un punto de fácil acceso para los socios estratégicos y 
proveedores. 
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D1: El hecho de ser una empresa nueva en el mercado, la limita a tomar rápidas acciones 
comerciales, puesto que se necesita crear confianza y garantía con nuestros Stakeholder. 
D2: Debido a la alta inversión del proyecto, las trabas para acceder a capital financiero son 
muchas, lo que se puede minimizar con la firma del contrato.  
D3: Por el momento, se contará con dos presentaciones para ofrecer los servicios de 
embotellado. El segundo año, se debe incrementar el portafolio de productos. 
D4: La estacionalidad juega un papel fundamental en el desarrollo del negocio, ya que 
habrá meses bajos de venta, los cuales serán compensados por otros en los cuales la venta 
puede crecer exponencialmente. 
Tabla N°  32 
Matriz EFE 
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE) 





El consumo de agua embotellada está en aumento en 
la población limeña. 
15% 4 0.60 
2 
Pocas embotelladoras de agua prestan servicio de 
elaborar marcas propias de los supermercados. 
10% 3 0.30 
3 
El gobierno impulsa el consumo de una vida 
saludable con marcas ecológicas. 
15% 3 0.45 
4 
Aumento de las empresas que requieren el servicio 
de embotellado con sus propias marcas. 
15% 4 0.60 
AMENAZAS 
1 
Grandes embotelladoras de agua ocupan gran parte 
del mercado de maquila. 
15% 1 0.15 
2 
Escasez de la materia prima en estaciones del año 
con desastres naturales. 
10% 1 0.10 
3 Pocos proveedores en el mercado. 5% 2 0.10 
4 
El uso de otras alternativas de purificación de agua de 
caño para reducir el impacto ambiental. 
15% 2 0.30 
  TOTAL, PONDERADO 100%  2.60 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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Explicación de cada factor: 
OPORTUNIDADES: 
O1: En la actualidad se consume mayor cantidad de agua que gaseosas, reflejo de que la 
tendencia a adquirir productos saludables va en aumento. 
O2: Actualmente existen pocos competidores en el rubro de maquila y todos tienen 
problemas de abastecimiento, lo que constituye un gran malestar para la cadena que 
decida contratar sus servicios. 
O3: Debido a estas tendencias, el gobierno ha publicado nuevas leyes, impulsando el 
consumo saludable de alimentos, informando al consumidor sobre los niveles de azúcar, 
sodio, grasas saturadas, etc.  
O4: El mercado que requiere el servicio de embotellado de agua con sus marcas propias 
se encuentra en la etapa de crecimiento, por la apertura de nuevos modelos de negocio 
del sector comercio. 
AMENAZAS: 
A1: En la actualidad, hay una gran embotelladora de agua que maquila a los 
supermercados, pero su enfoque interno es otro. Ellos desean generar valor con el 
aumento del precio medio de sus productos. 
A2: Con la llegada del desastre natural llamado “la corriente del niño costero” del 2017, la 
mayoría de las empresas a empezaron a tomar precauciones y a desarrollar un plan de 
contingencia para los siguientes años, puesto que este fenómeno no fue previsto y trajo 
pérdidas comerciales. 
A3: San Miguel Industrias es un gran proveedor de materia prima, y hay algunos pequeños 
adicionales, lo que hace que no se pueda renegociar el precio de los insumos (PET). 
A4: El desarrollo de las nuevas tecnologías en filtros de agua puede ser excusa para no 
consumir agua embotellada. 
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 Estrategias Genéricas de Michael Porter 
 Liderazgo en Costos: Al ser proveedores del servicio de embotellamiento de agua, se 
utilizarán precios competitivos y de menor costo del mercado. Se cuidará el hecho de 
estar alineados con las nuevas tecnologías para que estas sean el soporte durante el 
proceso de producción. Se elaboró una tabla de homologación de proveedores (ver 
Tabla 39), el cual ayudará a escoger a los mejores. Los márgenes no son tan altos como 
el de las embotelladoras grandes, las cuales prefieren apostar por sus propias marcas, 
generando un precio de mayor valor. 
 Diferenciación: Se contará con un plan de mercaderismo en el punto de venta (PDV). 
 Enfoque del Negocio: Se atenderá empresas del sector retail moderno que requieran 
servicios de embotellado para maquila y también a empresas que deseen algún tipo 
de publicidad o ampliar sus artículos de ventas relacionados con los productos que les 
podemos proveer. 
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 Cadena de Valor 
Figura N° 26  
Cadena de Valor 
  CADENA DE VALOR 
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CAPÍTULO V.- ORGANIZACIÓN 
5. Organizaci ón 
 Organización 
 Personería Jurídica de la Sociedad 
Para constituir la empresa AGUA MAQ SAC, se tramitará una serie de permisos y 
autorizaciones de diversas entidades públicas. Para poder realizar estos trámites se 
necesitarán aproximadamente S/ 1 624.70. 
A continuación, se detallan los trámites a realizar. 
 Búsqueda y reserva del nombre 
Para facilitar la inscripción de la empresa AGUA MAQ SAC en el Registro de Personas 
Jurídicas de Sunarp, se realizará la reserva de nombre a través del formulario de 
solicitud de reserva, previa verificación de la disponibilidad del nombre de la 
empresa (ver anexo I). 
 Lugar de trámite: Oficina registral de SUNARP o a un Centro de Mejor Atención 
al Ciudadano (MAC) Callao, MAC Lima Norte y MAC Lima Este. 
 Tasa registral búsqueda de nombre: S/ 5.00 Soles; tiempo de trámite: 20 a 30 
minutos. 
 Tasa registral reserva de nombre: S/ 20.00 Soles; Tiempo: 24 horas. 
 Elaboración de la minuta 
Los miembros de AGUA SAC manifestarán su voluntad de constituir la empresa a 
través de una minuta que consta del pacto social y estatutos, que serán elaborados 
por una notaría.  
Las cláusulas fundamentales que tendrá la minuta de AGUA MAQ SAC son las 
siguientes: 
 Los generales de ley de cada socio (sus datos personales, nombres, edades, 
documentos de identificación, etc.) 
 El giro de la sociedad u Objeto Social 
 El tipo de empresa o sociedad (SAC, SA, SRL O EIRL.) 
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 El tiempo de duración de la sociedad (plazo fijo o indeterminado) 
 La fecha en la que se va a iniciar las actividades comerciales 
 El lugar en donde va a funcionar la sociedad (domicilio comercial) 
 La denominación o razón social de la sociedad 
 El lugar en donde van a funcionar las agencias o sucursales (si es que existieran) 
 La persona que va a administrar o representar la sociedad 
 Los aportes de cada socio. Los cuales pueden ser: bienes dinerarios- dinero y sus 
medios sustitutos tales como cheques, pagarés, letras de cambios, etc. Bienes 
no dinerarios- inmuebles o muebles tales como escritorios, mesas, sillas, etc. 
 Otros acuerdos que establezcan los socios 
Lugar de trámite: Notaría 
El costo y el tiempo de espera dependen de la notaría elegida. Para tener el costo 
referencial del trámite acudimos a la notaría Samaniego Ramos de Mestanza. El 
costo del trámite es de S/ 300.00, y el tiempo para elaborar la minuta es de 3 días.  
 Elevar la minuta a escritura pública 
AGUA MAQ SAC, mediante un notario público, se revisará y elevará a escritura 
pública.  
 El precio de dichos trámites es de S/ 150 soles aproximadamente. 
 El tiempo de trámite es de: 2 días aprox. 
Algunos documentos que se debe llevar junto a la minuta son: 
 Minuta de constitución (ver anexo W). 
 Constancia o comprobante de depósito del capital aportado en una cuenta 
bancaria a nombre de la empresa. 
 Inventario detallado y valorizado de los bienes no dinerarios. 
 Certificado de Búsqueda Mercantil emitido por la Oficina de Registros Públicos 
de la inexistencia de una misma o similar razón social. 
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 Inscribir escritura pública en SUNARP 
El Notario se encargará de inscribir a la empresa en SUNARP. A partir de este 
trámite, AGUA MAQ SAC se constituye como una persona jurídica. El costo de estos 
trámites es de S/ 90 Soles. 
 Obtención del RUC (SUNAT) (ver anexo K y L) 
AGUA MAQ SAC será inscrito ante la SUNAT para obtener el Registro Único de 
Contribuyentes (RUC). El RUC contiene datos de identificación de las actividades 
económicas y será el número que nos identifique en cualquier declaración o trámite 
que se realice ante SUNAT.  
Para realizar este trámite, se necesitan los siguientes documentos: 
 DNI, Pasaporte o Carné de Extranjería vigentes 
 Vigencia de Poder Actualizado por SUNAT (copia literal de Registro Público) 
 Escritura Pública, Testimonio de Sociedad o Constitución Social Inscrita 
 Recibo de servicio (Luz o agua), no mayor a dos meses de antigüedad 
 Formulario N° 2119: Solicitud de Inscripción o comunicación de afectación de 
tributos 
 Formulario 2054: Representantes Legales, directores, Miembros Del Consejo 
Directivo 
Lugar de trámite: SUNAT 
Costo: S/ 0.00 Soles; Tiempo: Al momento. 
 Elección del régimen tributario 
AGUA MAQ SAC se acoge al Régimen General tributario general debido a que 
nuestra empresa superará los ingresos anuales de 1 700 UIT (una UIT 2018 equivale 
a S/ 4 150), es decir, S/ 7 055 000. 
 Inscribir trabajadores en ESSALUD 
Para poder inscribir a los trabajadores en ESSALUD, la empresa AGUA MAQ SAC 
ingresará a la página web de la SUNAT (Operaciones en Línea - trámites y Consulta), 
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allí se ingresará la clave SOL (proporcionada por SUNAT) y luego se ingresarán a los 
siguientes campos: 
Empresas/RUC y otros Registros/T-Registro/Registro del empleador/Registro. 
Después se ingresará a Empresas/RUC y otros Registros/T-Registro/Registro de 
Trabajadores y pensiones en forma/Registro Individual. 
Luego debe ingresarse al PDT Planilla electrónica PLAME7 (automáticamente se 
visualizarán los nombres registrados). 
Asimismo, a través de esta declaración, AGUA MAQ SAC consignará como 
contribución el 9% del sueldo total percibido, el cual no deberá ser menor al 9% de 
la remuneración mínima vital vigente. También deberá declarar a los 
derechohabientes a través de este programa y, transitoriamente, en Essalud.  
Estas plataformas sirven también para consignar los datos de AFP, ONP y planillas 
electrónicas. 
Para acceder al T-Registro8, debe ingresarse a SUNAT Operaciones en Línea, digite 
el N° de RUC, Código de Usuario y Clave SOL, y luego se debe ubicar en la opción T-
REGISTRO existente en el rubro “Mi RUC y Otros Registros”. Para conocer cómo 
realizar el registro en las opciones implementadas se debe ingresar a la siguiente 
cartilla, según el sector al que pertenezca: 
Licencia Municipal. 
                                                          
 
7 Es la Planilla Mensual de Pagos, segundo componente de la Planilla Electrónica, que comprende información 
mensual de los ingresos de los sujetos inscritos en el T-REGISTRO. 
8Es el Registro de Información Laboral de los empleadores, trabajadores, pensionistas, prestadores de servicios, 
personal en formación, personal de terceros y derechohabientes.  
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AGUA MAQ SAC estará ubicada en la Av. argentina 2458 - Lima. La licencia municipal 
será tramitada en la Municipalidad de Lima.  Para poder realizar este trámite se 
necesitan los siguientes documentos. 
 Fotocopia del RUC 
 Certificado de Zonificación (zona industrial, zona comercial, zona residencial, 
etc.) 
 Croquis de la ubicación de la empresa 
 Copia del contrato de alquiler o del título de propiedad del local 
 Copia de la Escritura Pública 
 Recibo de pago por derecho de licencia 
 Formulario de solicitud 
 Registro de Marca (INDECOPI) 
Para proteger la marca de la empresa AGUA MAQ SAC y el eslogan, se debe registrar 
en el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de la 
Propiedad Intelectual (Indecopi). El registro de una marca tiene una duración de 10 
años renovables.  
Los documentos que necesitará AGUA MAQ SAC para este trámite son los 
siguientes:  
 Archivo en PDF de DNI, Carné de Extranjería, Pasaporte o RUC, para la 
modalidad online (Personas Jurídicas deberán presentar RUC) 
 Completar la solicitud online o descargar el Formato de solicitud para la 
modalidad presencial (3 copias) 
 Imagen de la marca impresa de 5cm x 5cm en blanco y negro o a color si se 
desea proteger los colores (se recomienda enviar una copia del logotipo al 
correo logos-dsd@indecopi.gob.pe en formato JPG o TIFF a 300dpi y bordes 
entre 1 a 3 píxeles).  
Lugar de trámite: Dirección de Signos Distintivos de dicha entidad. 
 Importe para realizar el trámite es equivalente al 14.46% de la unidad impositiva 
tributaria (UIT), es decir, un monto de S/ 535 Soles. 
Agua Maq está consideran otros gastos, como la publicación de solicitud y búsqueda 
de antecedentes, el monto puede alcanzar entre S/ 650 y S/ 850 Soles. 
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Tabla de Costos y Tiempo de Permisos, licencias y trámites. 
Tabla N°  33 
Pagos de trámite de constitución de la empresa 
 
Fuente: (SUNARP, 2018) 
Elaboración propia (2018). 
En la Tabla N° 33, se observa el resumen de pagos de los diversos trámites a realizar para 
constituir la empresa. 
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 Legislación Laboral 
AGUA MAQ SAC ha considerado los siguientes beneficios laborales. 
Tabla N°  34 
Beneficios Laborales de los trabajadores 
 
Fuente: (Proinversión, s.f.) (Gestión, s.f.); Elaboración propia (2018). 
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Legislación Tributaria 
AGUA MAQ, estará bajo el Régimen General tributario (RG), debido a que los ingresos anuales 
son de 1 700 UIT (UIT 2018 equivale a S/ 4 150 soles), es decir, S/ 7 055 000 Soles. El pago anual 
de impuesto a la renta que tendrá que hacer AGUA MAQ SAC es del 28% sobre las utilidades del 
ejercicio fiscal. 
Tabla N°  35 
Tributos 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  36 
Códigos de Tributos 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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 Análisis de la estructura del capital social. 
El capital social de “AGUA MAQ” es el “valor del conjunto de bienes que posee la empresa 
y las aportaciones realizadas por los socios, que podrán ser dinerarias o no dinerarias. 
El capital social se divide en acciones y cada una de ellas representa una participación, lo 
que representa un derecho de propiedad para los socios sobre el patrimonio de la 
empresa. También constituyen una garantía frente a terceras personas” (MyTripleA, 
2019). 
Para poder constituir la sociedad AGUA MAQ, el capital social estará conformado por un 
monto total de S/ 900 000.00 (novecientos mil y 00/100 soles), el cual será aportado por 
los tres socios y se divide de la siguiente manera: 
Tabla N°  37 
Capital Social de la Empresa 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
*El valor de cada acción es de S/ 1.00. 
 Diseño de la organización 
El tipo de estructura organizacional de AGUA MAQ será lineal. Se escogió este tipo de 
estructura debido que nuestra organización tiene como base los principios que establece 
Henri Fayol. 
 Unidad de mando o supervisión única: cada individuo tiene un jefe único y exclusivo. 
 Unidad de dirección: todos los planes deben integrarse en planes mayores que 
conduzcan a los objetivos de la organización. 
 Centralización de la autoridad: la autoridad máxima de una organización debe estar 
concentrada en su cima. 
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 Cadena escalar: la autoridad debe estar jerarquizada, es decir, dispuesta en niveles 
jerárquicos, de manera que un nivel inferior debe estar siempre subordinado al nivel 
inmediatamente superior (autoridad de mando). 
 Organigrama.  
Gráfico N° 3 
Organigrama AGUA MAQ 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
AGUA MAQ SAC será establecido en la av. Argentina 2458. En las siguientes líneas 
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DESCRIPCIÓN DE PUESTOS 
Nombre del puesto: GERENTE GENERAL 
Descripción del puesto: 
 Máxima autoridad de la empresa, la representa legalmente. 
 Se hace cargo de la administración, control, dirección y desarrollo del negocio. 
 Planifica los objetivos generales y específicos de la empresa a mediano y largo plazo y velar 
por su cumplimiento. 
 Toma decisiones estratégicas en conjunto con las demás áreas. 
 Desarrolla estrategias que generen valor. 
Perfil del puesto Licenciado en administración 
Experiencia 3 años en puestos administrativos 
Edad 28 – 40 años 
Competencias Liderazgo, capacidad de negociación, planeación y organización 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Nombre del puesto: JEFE DE ADMINISTRACIÓN Y FINANZAS 
Descripción del puesto 
 Encargado de llevar el control del área administrativa de la empresa. 
 Evaluación de proveedores. 
 Negociará los pagos con los proveedores. 
 Encargado de la facturación de pedidos. 
Perfil del puesto Licenciado en Administración y Finanzas 
Experiencia 4 años de experiencia. 
Edad 25 – 45 años 
Competencias Liderazgo, planificación, capacidad de trabajo bajo presión, 
organización y trabajo en equipo. 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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Nombre del puesto: SECRETARIA 
Descripción del puesto 
 Elabora informes y conciliaciones sobre los resultados de los conteos, arqueos de caja 
chica. 
 Es responsable del servicio al cliente. 
 Realiza el seguimiento a las quejas y reclamos para su solución inmediata, previa 
coordinación con gerencia comercial. 
 Elabora reportes para gerencia. 
Perfil del puesto Superior Completa 
Experiencia 6 meses en puestos similares 
Edad 20 – 35 años 
Competencias Trabajar bajo presión, ser proactiva, mantener el orden y 
puntualidad, capacidad de negociación y saber relacionarse. 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Nombre del puesto: JEFE DE PRODUCCIÓN Y CALIDAD 
Descripción del puesto 
 Encargado de todo el proceso de producción, el cual comprende la elaboración del 
inventario de insumos y producto terminado para su posterior almacenaje. 
 Cumplir con las proyecciones de producción, teniendo en cuenta la optimización de 
recursos y mejora de procesos.  
 Elabora las fichas técnicas y realizas las coordinaciones de HACCP y registros sanitarios. 
 Responsable de implementar los controles sanitarios adecuados. 
Perfil del puesto Licenciado en Ingeniería Industrial. 
Experiencia 3 años de experiencia. 
Edad 25 – 45 años 
Competencias Liderazgo, planificación, capacidad de trabajo bajo presión, 
organización y trabajo en equipo. 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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Nombre del puesto: ASISTENTE DE PRODUCCIÓN Y CALIDAD 
Descripción del puesto 
 Soporte de todo el proceso de producción, análisis de muestras. 
 Lleva el control de las fichas técnicas y registros sanitarios. 
 Supervisar las condiciones higiénicas sanitarias adecuadas.  
 Responsable de llevar el control FIFO de insumos y trazabilidad interna del producto. 
Perfil del puesto Secundaria Completa 
Experiencia 1 año de experiencia de manejo de redes sociales 
Edad 18 – 35 años 
Competencias Trabajo bajo presión y proactividad. 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Nombre del puesto: OPERARIOS DE PRODUCCIÓN 
Descripción del puesto 
 Encargado del proceso de producción de los productos. 
 Monitoreo de llenado, tapado, codificado, etiquetado y encajonado de productos. 
Perfil del puesto Secundaria Completa 
Experiencia 1 año de experiencia de manejo de redes sociales. 
Edad 18 – 35 años 
Competencias Trabajo bajo presión y Proactividad. 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Nombre del puesto: ASISTENTE DE COMERCIAL Y MARKETING 
Descripción del puesto 
 Encargado de la publicidad de los productos de la empresa 
 Encargado de la elaboración de campañas de marketing 
Perfil del puesto  
Experiencia 1 año de experiencia de manejo de redes sociales. 
Edad 18 – 35 años 
Competencias Trabajo bajo presión y Proactividad. 
Fuente: Elaboración propia (2018).  
Capítulo V - ORGANIZACIÓN 
   
108 
Nombre del puesto: JEFE DE ALMACÉN Y OPERACIONES 
Descripción del puesto 
 Encargado de todo el almacén. 
 Garantizar el abastecimiento de los insumos (control de stock). 
 Encargado de realizar las guías. Coordina con finanzas la emisión de facturas. 
 Planificación del área logística. 
 Manejar al personal del área de almacén y operaciones. 
Perfil del puesto: Bachiller en administración y marketing. 
Experiencia: 4 años en almacén y logística y/o puestos similares. 
Edad: 27 – 40 años 
Competencias: Liderazgo, planeación, organización y negociación y trabajo en equipo. 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Nombre del puesto: OPERARIOS DE ALMACÉN 
Descripción del puesto 
 Encargado del proceso de embalaje, apilamiento y estibación de los productos. 
 Manejan montacargas y stocks. 
 Realizan el picking y cheking de pedidos. 
 Recogen la mercadería del robot paletizador. 
Perfil del puesto: Secundaria Completa 
Experiencia: 1 año de experiencia de manejo de redes sociales. 
Edad: 18 – 35 años 
Competencias: Trabajo bajo presión y proactividad. 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Nombre del puesto: JEFE COMERCIAL Y DE MARKETING 
Descripción del puesto 
 Establecer estrategias para el cumplimiento de la cuota de ventas. 
 Implementación y cumplimiento del plan de marketing. 
 Desarrollar e implementar las actividades comerciales. 
 Analizar la competencia y coordinar con Gerente General estrategias de soporte y ataque. 
Perfil del puesto: Bachiller en administración y marketing. 
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Experiencia: 4 años en área comercial y/o puestos similares. 
Edad: 27 – 35 años 
Competencias: Creatividad, organización y toma de decisiones, capacidad de 
negociación, pensamiento estratégico. 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Nombre del puesto: MERCADERISTA 
Descripción del puesto 
 Encargado de la exhibición de los productos, las cuales contempla colocación de precios, 
orden, visibilidad y limpieza. Así mismo, debe mantener un FIFO de los productos en el 
punto de venta. 
 Conocer su stock e informar a su superior inmediato en el punto de venta y luego al de la 
embotelladora. 
 Manejar planes de crisis. 
 Saber relacionarse. 
Perfil del puesto: Secundaria Completa 
Experiencia: 6 meses en puestos similares. 
Edad: 20 – 35 años 
Competencias: Trabajar bajo presión, ser proactivo,  orden y puntualidad. 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Nombre del puesto: JEFE SEGURIDAD INDUSTRIAL 
Descripción del puesto 
 Diseñar sistemas confiables para la protección del trabajador.  
 Evaluación de riesgos ergonómicos. 
 Evaluación de los procedimientos industriales y su impacto en el medio ambiente. 
 Capacitar al personal acerca de los cuidados a su salud y al medio ambiente. 
Perfil del puesto: Bachiller en Seguridad e Higiene Industrial 
Experiencia: 2 años en Seguridad Industrial y/o puestos similares. 
Edad: 27 – 35 años 
Competencias: Creatividad, organización, instrucción, capacidad de comunicación. 
Fuente: Elaboración propia (2018).  
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Nombre del puesto: JEFE TALENTO HUMANO 
Descripción del puesto 
 Supervisar la contratación del personal. 
 Supervisar la nómina de sueldos. 
 Controlar las incidencias de falta del personal. 
 Elaborar los presupuestos de egresos de personal. 
Perfil del puesto: Licenciado en Administración, Licenciado en Economía. 
Experiencia: 3 años en Administración de personal. 
Edad: 27 – 35 años 
Competencias: Liderazgo, comunicación, evaluación crítica, saber relacionarse, 
práctica ética. 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
 Requerimiento de Recursos Humanos 
Para iniciar operaciones los tres socios capitalistas de AGUA MAQ ocuparán los siguientes 
cargos: 
 1er. Accionista (Gerente General) 
 2do. Accionista: (Jefe de Ventas Y Trade Marketing) 
 3er. Accionista: (Jefe de Administración y Finanzas) 
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 Estructura Salarial. 
Tabla N°  38 
Estructura Salarial 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la Tabla N° 38, se observa la estructura salarial de los trabajadores de la empresa AGUA 
MAQ SAC.  
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CAPÍTULO VI. - PLAN DE OPERACIONES 
6. Plan de operaci one s  
 Flujograma del Servicio (Cadena de Comercialización) 
Flujograma N° 1 
Flujograma del servicio. 
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 Flujograma de Compras 
Flujograma N° 2 
Flujograma de compras. 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
La compra de los insumos y materia prima para la elaboración de los productos se realizará 
mediante una previa elección de proveedores, a los cuales se solicitará una serie de 
requisitos, entre fichas técnicas y registros sanitarios (si es que lo amerita), para su 
evaluación y posterior cierre de contratos de abastecimiento con ellos. Luego, se emitirán 
órdenes de compra para su posterior recepción para así finalizar con la programación del 
pago de sus facturas. Al inicio de operaciones, los pagos serán al contado. 
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 Flujograma del Proceso de Embotellado 
Flujograma N° 3 
Tratamiento de agua. 
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A continuación, se explicará el recorrido que atraviesa el proceso de producción de agua 
embotellada, desde su extracción del subsuelo hasta su almacén como producto 
terminado. 
Este proceso se puede dividir en dos fases: 
 Proceso de purificación del agua 
 Proceso de embotellado y almacén 
 Proceso de purificación del agua 
La principal característica de este proceso es eliminar los probables elementos 
extraños que contaminan el agua y que a su vez la convierten en un producto no 
apto para el consumo humano. Para que el agua embotellada que será 
comercializado alcance el grado de pureza necesario, deberá pasar por los 
siguientes procesos de purificación:  
● Extracción 
● Almacenamiento 
● Eliminación de residuos y regulación de alcalinidad 
● Filtro de arena 
● Filtro de carbón activado 
● Filtro pulidor 
● Luz ultravioleta 
● Tanque pulmón 
● Llenador 
 Agua Pozo- Extracción 
El ciclo se inicia con la extracción de agua de manantial subterráneo. Este proceso 
se efectúa mediante una bomba hidroneumática a una profundidad de 
aproximadamente 140 m. 
 Cisterna de Paso 
Luego, se almacena en una cisterna de paso, donde el agua es tratada con una 
solución de hipoclorito de calcio (1.5 kg de hipoclorito de calcio al 65% en 60 L de 
agua), la cual es dosificada por una bomba de químicos en un volumen de 85 ml por 
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minuto, para lograr una concentración de 1-3 ppm de cloro libre. Esta coronación 
impide la formación de microorganismos en el agua almacenada. En esta etapa el 
agua debe permanecer mínimo 2 horas. Desde la cisterna de paso, se distribuye el 
agua para diferentes usos (tratamiento de Agua, ablandadores y servicios). 
 Tanque Reactor 
El agua cruda del tanque cisterna de paso se bombea al tanque reactor, donde se le 
adicionan químicos en las siguientes concentraciones y dosificaciones: 
 Cal hidratada: 60 kg en 1200 L de agua, dosificada en 1000-750 ml por minuto. 
 Sulfato de aluminio: 1.5 kg en 60 L de agua, dosificada en 85 ml por minuto. 
 Hipoclorito de calcio: 760 gr en 60 L de agua, dosificada en 85 ml por minuto. 
 Cisterna de reposo 
En esta operación se eliminan los carbonatos y bicarbonatos como lodos 
precipitados. El agua ya tratada cae por gravedad a las dos cisternas de 50 m3 cada 
una para terminar el proceso de sedimentación, para luego ser bombeada a los 
filtros de arena y carbón. 
 Filtro de Arena 
El filtro de arena retiene todas las partículas finas que no lograron sedimentarse en 
la cisterna. 
 Filtro de Carbón Activado 
Luego del filtro de arena, el agua simplemente pasa al filtro de carbón para retener 
el olor residual de cloro, decolorar y desodorizar el agua tratada. 
 Filtros Pulidores 
Luego el agua pasa por el filtro pulidor que tiene elementos de cartuchos sintéticos 
con micro perforaciones (dos en total, uno de 5 micras y otro de 1 micra), donde 
queda retenida todas las partículas pequeñas. 
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 Esterilizador Ultravioleta 
El siguiente paso consiste en hacer pasar el agua a través de una lámpara 
ultravioleta que inhibe la capacidad de reproducción de las bacterias que pudiera 
haber en los procesos anteriores, de manera que el agua queda totalmente pura y 
almacenada en un tanque pulmón. 
 Agua Tratada 
El agua ya tratada es enviada para la preparación del embotellado y para el uso 
en el laboratorio y saneamiento. 
Almacenamiento de preforma PET: Antes de iniciar el llenado de botellas, existe 
una etapa que consiste en el tratamiento y almacenamiento de las pre formas 
(PET), las cuales tendrán las dimensiones adecuadas y se ubicarán cerca a la 
sopladora de preformas. 
Sopladora de preforma PET: Los envases a utilizar son PET (tereftalato de 
polietileno), debido a que presentan excelentes características de resistencia con 
relación al costo. Para fabricar botellas utilizaremos preformas, estas ingresarán 
a la sopladora para tomar la forma final del envase elegido. 
Cubos de almacenamiento de botella PET: Luego de que las botellas son sopladas, 
se colocarán en un cubo de almacenamiento momentáneo, para luego ingresar a 
la línea de lavado de botellas. 
 Proceso de Embotellado del agua 
Independiente del proceso de filtrado, se requiere que la botella sea etiquetada y 
tratada antes de completar el proceso de embotellado. 
Este proceso está determinado por los siguientes elementos:  
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 Proceso de Lavado de Botellas de Plástico PET 
Flujograma N° 4 
Lavado de botella PET (Polietileno Tereftalato). 
 
Fuente: Manual de proceso de Embotellado - Ingeniera Ada Rivas 
Elaborado por: Equipo Agua Maq SAC. 
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 Recepción de envases: Los envases ingresan a la línea de producción con un 
certificado de calidad emitido por la planta de soplado, en donde se detallan 
las características físicas (peso, espesor, altura). El control de microbiológico 
es realizado por el laboratorio de control de calidad de acuerdo con frecuencia 
de muestreo en programa para envases vacíos. Los lotes se registran en el 
control de envasado para la lograr la trazabilidad. 
 Mesa de Carga: Este proceso consiste en colocar las botellas en una mesa de 
carga y luego transportarlos hacia la máquina de enjuague o rinser. En este 
paso, las botellas reciben el primer baño de agua clorada. 
 Rinser: El rinser es una máquina que realiza el enjuague con agua blanda 
clorada de 0.5-3 ppm, el cual puede ser lineal o contener estaciones 
independientes con sus respectivos inyectores. La botella pasa por este 
equipo y en el transcurso se enjuaga con la finalidad de remover la carga 
estática y posible carga microbiana en el envase. 
 Desinfección UV: Para asegurar que los envases no se contaminen, pasan por 
un túnel que cuenta con dos lámparas UV. De esta manera, se evita la 
contaminación de envases en paradas de llenadora. 
 Botellas limpias: Es aquella botella exenta de toda suciedad y lista para ser 
envasada. 
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6.3.12.1. Proceso de Envasado de Aguas de Mesa en Botellas PET 
Figura N° 26 
Proceso de envasado agua de mesa sin gas. 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Presentaciones: Botellas de PET 625 ml, 2.5 L 
1. Pozo Subterráneo. 
2. Tanque cisterna de paso. 
3. Hidroneumática. 
3.1. Ablandadores. 
3.2. Rinser lavadora de 
botellas. 
4. Tanque reactores. 
4.1. Cisternas de procesos. 
4.2. Filtro de arena. 
4.3. Filtro carbón. 
4.4. Filtro pulidor. 
4.5. Radiación ultravioleta. 
4.6. Agua tratada. 
4.7. Llenadora de botella. 
4.8. Tapadora de botella. 
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Flujograma N° 5 
Proceso de Envasado. 
 
Fuente: Manual de proceso de Embotellado - Ingeniera Ada Rivas 
Elaborado por: Equipo Agua Maq SAC. 
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 Proporcionador: Sirve de paso al agua tratada hacia el carbo cooler y va directo a 
la llenadora. 
 Carbo cooler: Como en el proceso anterior, sirve de paso hacia a la llenadora. 
 Llenadora: En el proceso de llenado ingresa la botella limpia y es llenada con el 
agua tratada a temperatura ambiente. A la llenadora ingresan envases limpios e 
irradiados con UV. 
 Capsuladora: La capsuladora se encarga de tapar el envase. Para botellas PET 
(polietileno tereftalato), se utilizan las tapas roscas genéricas. Los parámetros de 
control para el capsulado están establecidos en la vigilancia del punto crítico de 
control. Para tapas sin liners: torque de según tipo de tapa. 
 Codificador: Con un equipo de marca Video-Yet, se codifica en la tapa con un 
código para poder identificar nuestros lotes de producción. Este código tiene la 
fecha de vencimiento del producto y la hora de producción de este. Es el código 
para identificar la trazabilidad del lote. 
 Pantalla de inspección: En este proceso, el operador ubicado en dicha pantalla 
tiene que separar la botella que esté mal llenada, mal tapada o que tenga algún 
cuerpo extraño. Esto se da gracias a la iluminación que tiene la pantalla, el 
operador no debe de permanecer más de 20 minutos por inspección. 
 Empacadora: Para el caso de botellas PET, el proceso se denomina empacado, en 
donde se agrupan botellas según sea su presentación (ejemplo, en 625 ml se 
agrupan 15 botellas y en 2500 ml se agrupan en 6 botellas). Luego, este grupo de 
botella es recubierto por una lámina termo contraíble que es cortada con una 
cuchilla a una temperatura de 154°C +/- 10°C. Después, entra al horno a una 
temperatura de 180°C +/- 10°C y esta lámina se contrae armando bien el paquete. 
 Paletizado: El paquete bien armado del proceso anterior se distribuye en una 
paleta y cada fila es separada por unos liners, luego se rodea con film. 
 Almacén - Apilado: La paleta llena es llevada al almacén de producto terminado, 
colocándolos uno sobre otro de acuerdo con la altura del almacén y previniendo 
que no se caigan. Esto es almacenado a temperatura ambiente y con suficiente 
ventilación.  
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 Diagrama de Distribución de Planta (Lay Out de Planta) 
El tamaño del local será de 3220 m2 con un aforo de 100 personas, y contará con patio de 
maniobras, zona de carga y descarga de vehículos pesados, estacionamiento de vehículos 
ligeros, vestuarios, tres baños para hombres, tres para mujeres, comedor, zona de 
producción, almacenes y oficinas administrativas. La distribución de mesas será la 
siguiente: 
Gráfico N° 4 
Lay Out de Planta 
 
Fuente: Elaboración propia (2018).  
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 Proveedores 
Los proveedores son las personas o empresas que abastecen con determinado insumo a 
una empresa y/o comunidad. El término proviene del verbo proveer que es igual a 
suministrar algo para un fin. En este caso, se usará a los proveedores para el 
abastecimiento de materia prima y su posterior transformación en productos. 
 Identificación de probables proveedores 
En el proceso de elección de proveedores, se identifica a las posibles empresas que 
podrían proveer de la maquinaria y materia prima necesaria para llevar a cabo el 
desarrollo de la operación. Después de obtener información de cada uno de ellos, se 
elegirá a los más adecuados para las operaciones. 
 Evaluación de proveedores 
Con el fin de evaluarlos (después de haber obtenido información específica de cada uno 
de ellos), se desarrolló una tabla de homologación de proveedores que incluye la 
evaluación de factores que se consideraron importantes para su elección. La escala de 
calificación es del 1 al 5, donde 1 es el más bajo y 5 el más alto. Para el caso de planta de 
agua, se obtuvieron los siguientes resultados: 
Tabla N°  39 
Tabla de Homologación de proveedores 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Los cuatro proveedores mostrados en la tabla anterior son las mejores empresas que 
existen en el Perú para el tratamiento de agua de mesa. Se eligió a ECOFIL puesto que es 
una organización con muchos años de experiencia en el mercado y garantiza los procesos 
que serán ofrecidos. 
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Para concluir, en el proceso de evaluación de proveedores se contemplaron dos fases: 
a) Evaluación inicial: Se observarán las primeras compras, en donde se verificará la 
disponibilidad total de los insumos que son necesarios para operar. La calidad es un 
factor importante y, en consecuencia, deben estar dispuestos a atender posibles 
reclamos y/o solicitudes. 
Es importante manejar un Forecast, acompañado de un plan de producción que será 
revisado mensualmente. 
b) Seguimiento y control de proveedores: Aquí se verificará que el proveedor mantiene 
regularmente la calidad de los materiales y servicios solicitados, por lo que resulta 
importante que ellos cuenten con algún tipo de ISO con el fin de garantizar sus 
compras. 
 Beneficios de evaluar proveedores. 
Entre los beneficios que se obtendrán con la evaluación de los proveedores, se 
encuentran: 
 Fidelización de clientes debido a la calidad de productos que la empresa ofrecerá 
 Protección de la reputación de la marca por razones como incumplimiento de los 
proveedores 
 Implementación una base de proveedores calificados (incluye su situación financiera) 
para respaldar sólidamente las decisiones de compra. 
 Fortalecimiento de la relación Win to Win. 
 Diferenciación con criterios únicos para cada proveedor: 
o Criterios Cuantitativos (Precio, tiempo de entrega y servicio)  
o Criterios Cualitativos (facturación, condiciones de pago (contado/crédito), 
promociones (compras por volumen), puntualidad en la entrega, etc.) 
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CAPÍTULO VII.- PRESUPUESTOS, INVERSIÓN Y FINANCIAMIENTO 
7. Presupuestos, inver sión y financiamiento  
 Presupuesto 
El presupuesto de la empresa AGUA MAQ SAC se realizará por el primer año de 
operaciones, desglosado en meses. En este punto, se observa el cálculo de los ingresos y 
egresos que tendrá la empresa. 
  
 Presupuesto de Ventas 
En el presupuesto de venta, se proyecta el volumen de ventas estimado que tendrá la 
empresa AGUA MAQ SAC por el servicio de maquila de agua embotellada en 
presentación de 2.5 L y 625 ml. Este presupuesto estará expresado en soles.     
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Tabla N°  40 
Presupuesto de Ventas Mensual Año 2020 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  41 
Presupuesto de Ventas Anual Años 2020 -2024 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas N° 40 y N° 41, se refleja la proyección de los ingresos que tendrá la empresa AGUA MAQ SAC.  Se observa que, en los 4 primeros meses 
del año 2020, se obtiene más del 50% de los ingresos, debido a que es un producto estacional.  
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 Política de ventas 
La política de venta que tendrá AGUA MAQ. SAC con sus clientes supermercados será de crédito a 90 días. Este presupuesto estará 
expresado en valor económico (soles). 
Tabla N°  42 
Políticas de venta mensual año 2020 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  43 
Políticas de venta anual del año 2020 al 2024 
Detalle 2020 2021 2022 2023 2024 
Contado 0 0 0 0 0 
Crédito 2,302,074 2,534,930 2,779,686 3,036,845 3,306,933 
TOTAL    S/. 2,302,074 2,534,930 2,779,686 3,036,845 3,306,933 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas N° 42 y 43, se reflejan las políticas de venta de manera mensual para el año 2020 y anual desde el año 2020 al 2024. 
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 Presupuesto de cobranza 
Tabla N°  44 
Política de cobranza 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la tabla N° 44, se observa que la política de cobranza es a 90 días en el 100% de las ventas.  
Tabla N°  45 
Política de cobranza mensual año 2020 
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL 
Efectivo 0 0 0 423,899 299,520 326,759 209,301 135,971 142,396 126,750 127,974 93,106 1,885,675 
Cuentas por cobrar 423,899 299,520 326,759 209,301 135,971 142,396 126,750 127,974 93,106 128,207 110,397 177,796 416,400 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  46 
Política de cobranza anual del año 2020 al 2024 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas N° 45 y N° 46, se muestra el presupuesto de cobranza mensual del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024. 
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 Presupuesto de Producción 
El presupuesto de producción está relacionado al presupuesto de venta. En esta sección, se determinan los costos de materia prima, mano 
de obra directa y costos indirectos que la empresa requiere para la elaboración del embotellado de agua en las presentaciones de 625 ml y 
2.5 L.  
7.1.4.1. Materia Prima 
El presupuesto de costo de materia prima indica el efectivo que se necesita para cumplir con el presupuesto de ventas de botellas de agua de 
las presentaciones de 2.5 L y 625 ml. 
Tabla N°  47 
Presupuesto de materia prima mensual para producción de botella de 2.5 L año 2020
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  48 
Presupuesto de materia prima anual para producción de botella de 2.5 L año 2020 al 2024
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas N° 47 y 48 se detalla el presupuesto de materia prima para la producción de botella de agua de la presentación de 2.5 L.  
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Tabla N°  49 
Presupuesto de materia prima mensual para producción de botella de 625 ml año 2020 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  50 
Presupuesto de materia prima anual para producción de botella de 625 ml año 2020 al 2024
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas N° 49 y 50, se detalla el presupuesto de materia prima para la producción de botella de agua de la presentación de 625 ml mensual 
del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024. 
7.1.4.2. Presupuesto de Costos de Mano de Obra Directa 
Se considera el sueldo del personal y beneficios sociales que intervienen en la producción de las presentaciones de 2.5 L y 625 ml. 
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Tabla N°  51 
Presupuesto de Costos de mano de obra directa mensual (soles) – botella 2.5 L y botella 625 ml
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  52 
Presupuesto de Costos de mano de obra directa anual (soles) – botella 2.5 L y botella 625 ml
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En el Tabla N° 51 y 52, se muestra el presupuesto de mano de obra directa mensual del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024.  
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Tabla N°  53 
Presupuesto de Costos de Mano de Obra Directa anual (soles) – botella 2.5 L 
Detalle 2020 2021 2022 2023 2024 
TOTAL S/. 51,350 61,083 62,916 64,803 109,927 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  54 Presupuesto de Costos de Mano de Obra Directa anual (soles) –botella 625 ml 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En el Tabla N° 53 y 54 se muestra el presupuesto de mano de obra mensual del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024. La botella de 2.5 L 
tiene un porcentaje de participación de 93.75 % y la de 625 ml, 6.25%. 
7.1.4.3. Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricación 
En el presupuesto de costos indirectos de fabricación, se contemplan todos los materiales indirectos necesarios para la elaboración del 
producto, pero no interfiere de forma directa en la fabricación de botellas de agua de 2.5 L y 625 ml. 
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Tabla N°  55 
Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricación mensual – Suministros botella de 2.5 L 
 
Fuente: Elaboración propia (2018).  
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Tabla N°  56 
Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricación anual – Suministros botella de 2.5 L 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las Tablas 55 y 56 se muestra el presupuesto de costo indirecto de fabricación del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024 de la presentación de 
2.5 L.   
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Tabla N°  57 
Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricación mensual – Suministros botella de 625 ml 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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Tabla N°  58 
Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricación anual – Suministros botella de 625 ml 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las Tablas 57 y 58, se muestra el presupuesto de costo indirecto de fabricación del año 2020 y para el periodo 2020 al 2024 de la presentación de 
625 ml.  
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Tabla N°  59 
Presupuesto de costo de producción mensual de botella de agua de 2.5 L año 2020 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  60 
Presupuesto de costo de producción anual de botella de agua de 2.5 L año 2020 al 2024 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la Tablas 59 y 60, se muestra presupuesto de costo de producción del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024 de la presentación de 2.5 L.   
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Tabla N°  61 
Presupuesto de producción mensual de agua de 625 ml año 2020 
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL 
Materia prima 4,951 2,852 3,360 1,947 1,269 1,456 1,263 1,302 892 1,355 1,094 1,908 23,650 
Mano de Obra 2,768 2,768 2,768 2,768 2,768 2,768 2,768 2,768 2,768 2,768 2,768 2,768 33,219 
Mano de Obra Indirecta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
C.I.F. 100,484 86,017 99,427 62,089 44,190 49,124 44,037 45,045 34,237 46,470 39,563 61,076 711,757 
Costo de producción 108,203 91,637 105,556 66,804 48,227 53,348 48,069 49,115 37,897 50,594 43,425 65,752 768,626 
Unidades producidas 465,947 268,454 316,227 183,214 119,451 137,026 118,906 122,496 83,993 127,574 102,966 179,604 2,225,860 
Costo unitario 0.23 0.34 0.33 0.36 0.40 0.39 0.40 0.40 0.45 0.40 0.42 0.37 0.35 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  62 
Presupuesto de producción anual de agua de 625 ml año 2020 al 2024 
Detalle 2020 2021 2022 2023 2024 
Materia prima 23,650 25,763 28,249 30,861 33,605 
Mano de Obra 33,219 39,515 40,701 41,922 43,179 
Mano de Obra 
Indirecta 
0 0 0 0 0 
C.I.F. 711,757 598,355 646,564 697,151 750,217 
Costo de producción 768,626 663,633 715,513 769,934 827,001 
Unidades producidas 2,225,860 2,354,128 2,506,126 2,658,123 2,810,121 
Costo unitario 0.35 0.28 0.29 0.29 0.29 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las Tablas 61 y 62, se muestra presupuesto de costo de producción del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024 de la presentación de 625 ml.  
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7.1.4.4. Presupuesto de Pago a proveedores 
Tabla N°  63 
Presupuesto de pago a proveedores mensual año 2020 
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Tabla N°  64 
Presupuesto de pago a proveedores anual año 2020 al 2024 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas 63 y 64, se muestra el presupuesto de pago a los proveedores, del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024. 
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Tabla N°  65 
Política de pago a proveedores mensual año 2020
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  66 
Política de pago a proveedores anual año 2020 -2024 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas 65 y 66, se muestra que la política de pago a proveedores mensual del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024 es 100% al contado. 
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 Presupuesto de Gastos Administrativos 
En el presupuesto de gasto administrativo de la empresa AGUA MAQ SAC, se contempla los gastos que no están vinculados directamente a 
la función elemental de la producción o de las ventas. 
Tabla N°  67 
Presupuesto de gastos administrativo mensual año 2020 
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Tabla N°  68 
Presupuesto de gastos administrativo anual 2020 - 2024 
Detalle 2020 2021 2022 2023 2024 
Remuneraciones de personal 
Administrativo 
206,400 212,592 218,970 225,539 232,305 
CTS 11,468 24,643 25,382 26,144 26,928 
Gratificación 17,199 36,965 38,074 39,216 40,392 
Asignación familiar 0 9,196 9,472 9,756 10,049 
Essalud 20,124 23,288 23,986 24,706 25,447 
Servicios básicos 24,203 24,929 25,677 26,448 27,241 
Alquiler oficina 75,000 77,250 79,568 81,955 84,413 
Servicio de asesoría 12,000 12,360 12,731 13,113 13,506 
Servicio de seguridad 60,000 61,800 63,654 65,564 67,531 
Servicios de limpieza 22,800 23,484 24,189 24,914 25,662 
Suministros oficina 4,800 4,944 5,092 5,245 5,402 
Materiales de limpieza 9,600 9,888 10,185 10,490 10,805 
Subtotal 463,594 521,339 536,979 553,088 569,681 
IGV  18% 37,513 38,638 39,797 40,991 42,221 
TOTAL    S/. 501,107 559,977 576,776 594,079 611,902 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas 67 y 68, se muestran los presupuestos de gastos administrativos de forma mensual del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024. 
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 Presupuesto de Gastos de Ventas 
En este presupuesto de la empresa AGUA MAQ SAC, se consideran todos los gastos que se obtienen del desarrollo de las ventas.  
Tabla N°  69 
Presupuesto de gastos Ventas mensual anual 2020 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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Tabla N°  70 
Presupuesto de gastos Ventas anual año 2020 al 2024 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las Tablas 69 y 70, se muestran los presupuestos de gastos de venta de forma mensual del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024.
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 Presupuesto de marketing 
En este presupuesto, se detalla la inversión de la empresa AGUA MAQ SAC para la 
realización del plan de marketing. 
Tabla N°  71 
Presupuesto de marketing
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
 
En la tabla 71, se muestra el detalle del presupuesto de marketing por la apertura de la empresa 
AGUA MAQ SAC.  
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 Presupuesto de Pago de IGV 
El presupuesto del pago de IGV de AGUA MAQ SAC se calculará con base en la compensación por el IGV que se paga por las compras frente 
al que se cobra en las ventas. Este presupuesto estará expresado en valor económico (soles). 
Tabla N°  72 
Presupuesto mensual de pago IGV año 2020 
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL 
IGV Cobrado 64,663 45,689 49,845 31,927 20,741 21,721 19,335 19,521 14,203 19,557 16,840 27,121 351,164 
IGV Pagado 182,955 28,474 32,278 21,687 16,610 18,010 16,567 16,853 13,787 17,257 15,298 21,400 401,177 
Crédito tributario 118,292 101,077            
IGV SUNAT 0 0 -83,510 10,240 4,131 3,712 2,768 2,669 415 2,300 1,542 5,722 -50,013 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
Tabla N°  73 
Presupuesto anual de pago IGV anual año 2020 al 2024 
Detalle 2020 2021 2022 2023 2024 
IGV Cobrado 351,164 386,684 424,020 463,248 504,447 
IGV Pagado 401,177 242,671 260,100 278,358 297,476 
IGV SUNAT -50,013 144,014 163,920 184,890 206,971 
      
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas 72 y N° 73, se muestra el presupuesto del IGV de forma mensual del año 2020 y anual del periodo 2020 al 2024.  
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 Punto de equilibrio 
El punto de equilibro o punto muerto es una herramienta clave en la estrategia de 
una empresa que es fundamental para ponderar el grado de solvencia de una 
empresa y su potencial de rentabilidad. 
En concreto, el punto de equilibro determina cuál es el nivel de ventas preciso para 
poder cubrir el total de los costes de la empresa, puesto que predice el punto de 
ventas anuales que se debe conseguir para no tener pérdidas y comenzar a disfrutar 
de beneficios (Amat & Soldevilla, 2011) (Chana, 2016). 
Donde: 
Ye:  Punto de equilibrio productivo 
CF: Costos fijos 
P: Precio Unitario 
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Tabla N°  74 
Punto de equilibrio múltiple 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la Tabla 74, se calcula el punto de equilibrio, el cual indica que se necesitan vender un total 
de 3 442 936 botellas y S/. 2 201 736 el primer año para cubrir los costos.  
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7.1.9.1. Inversión Activos Fijos tangibles 
Un activo fijo tangible debe proporcionar beneficios económicos futuros.  AGUA MAQ 
SAC, para iniciar sus operaciones, necesitará contar con maquinarias, equipos, muebles 
entre otros activos fijos tangibles que a continuación serán detallados.  
Tabla N°  75 
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Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la tabla 75, se muestran los activos fijos tangibles que la empresa AGUA MAQ SAC necesita 
para iniciar sus operaciones. 
Tabla N°  76 Resumen de Inversión de Activos fijos tangibles 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la tabla 76, se muestra el resumen de los activos fijos tangibles que ascienden a un total de 
S/ 943,324 
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7.1.9.2. Depreciación de activos fijos Tangibles 
Para el cálculo de la depreciación, AGUA MAQ otorga un porcentaje al tiempo de uso. 
Tabla N°  77 
Depreciación de Activos fijos tangibles 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas 77, se observa la depreciación de forma anual de las maquinarias, muebles, equipos de oficina y equipo de procesamiento de datos. 
7.1.9.3. Inversión Activos Fijos intangibles 
AGUA MAQ cuenta con los siguientes activos fijos intangibles: constitución de empresa, trámites y permisos, registro de marca, entre otros.  
Tabla N°  78 
inversión de Activos fijos intangibles 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la tabla 78 se muestra el resumen de la inversión de los activos fijos intangibles.  
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7.1.9.4. Amortización de Activos Fijos intangibles 
La amortización es el desgaste que sufre el activo fijo intangible a medida que pasa el tiempo. 
AGUA MAQ tiene los siguientes activos intangibles. 
Tabla N°  79 
Amortización de Activos Fijos Intangibles 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la tabla 79, se muestra el resumen de la amortización de los activos fijos intangibles.  
7.1.9.5. Capital de trabajo 
El capital de trabajo está conformado por aquellos recursos que necesita una empresa para 
poder realizar sus operaciones. AGUA MAQ  SAC, con el fin de iniciar sus operaciones, deberá 
contar con recursos para cubrir necesidades de insumos, materia prima, mano de obra, etc.  
Tabla N°  80 
capital de Trabajo 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En las tablas 80, se muestra el capital de trabajo necesario.  
Capítulo VII - PRESUPUESTOS, INVERSIÓN Y FINANCIAMIENTO 
   
155 
7.1.9.6. Financiamiento 
Tabla N°  81 
Financiamiento del negocio 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la Tabla 81, se observa el efectivo necesario para financiar el negocio. El 62.79% 
corresponde al capital propio y el 37.21%, al financiamiento bancario. 
En base a nuestro presupuesto de ventas, hemos desarrollado nuestros presupuestos 
de Inversión, Costo de Ventas, Gastos de Ventas, Gastos Administrativos y Gastos 
financieros. 
Tabla N°  82 
Presupuesto de Inversión 
Presupuesto de Inversión 
Detalle Valor % 
Activos Fijos 943,324 67.54% 
Activos Fijos Intangibles 16,760 1.20% 
Capital de trabajo 436,519 31.26% 
TOTAL S/. 1,396,602 100% 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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CAPÍTULO VIII.- ESTADOS FINANCIEROS, INDICADORES FINANCIEROS Y 
RATIOS FINANCIEROS 
8. Estados financieros, indicadores financieros y ratios financieros 
El análisis de los estados financieros permite revisar la gestión de las inversiones, 
financiamiento, préstamos y concesiones de crédito (Fridson, 1996). 
 Estados Financieros 
Tabla N°  83 
Financiamiento Bancario 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la Tabla 83, se observa que el financiamiento bancario contempla una TCEA del 25% a 
ser amortizados en 36 cuotas mensuales. El banco elegido, luego de efectuada una 
homologación, fue el Banco de Comercio (ver anexo M).  
Tabla N°  84 
Pago y Amortización de préstamo 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la tabla 84, se observan las obligaciones financieras que Agua Maq SAC tiene con el 
Banco de Comercio. 
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 Estado de Resultados (Ganancias y pérdidas) 
Tabla N°  85 
Estado de Resultados (Ganancias y pérdidas) 
En la tabla 85, se observa que la utilidad acumulada en el primer año es de S/ -58,279 y en el 
quinto año asciende a S/ 718,484. 
  
Capítulo VII - PRESUPUESTOS, INVERSIÓN Y FINANCIAMIENTO 
   
158 
 Flujo de Caja Económico Financiero 
Tabla N°  86 
Flujo de caja económico Financiero año 2020 al 2024 
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 Flujo de Caja Efectivo  
Tabla N°  87 
Flujo de caja Efectivo mensual 2020 
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Tabla N°  88 
flujo de caja Efectivo año 2020 al 2024 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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 Estado de Situación Financiera 
Tabla N°  89 
Estado de Situación Financiera año 2020 al 2024 
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 Indicadores Financieros 
Costo de Oportunidad del Capital (COK): es la tasa que se utiliza para tomar una decisión 
que provoca la renuncia de otro tipo de alternativa que pudiera influir en esta decisión. 
Capital Assets Proce Model (CAPM): Es una herramienta de mayor uso en el área financiera 
para establecer la tasa de retorno requerida para un cierto activo. 
Predice el riesgo de un activo separándolos en: 
 Riesgo sistemático: Incertidumbre económica general, todo aquello que no podemos 
controlar. 
 Riesgo no sistemático: Especifico de la empresa o sector económico. En resumen, es 
el propio riesgo (Moreno, 2012). 




 Ke = Costo de oportunidad del capital propio 
 Rf = Tasa libre de riesgo 
 β = Sensibilidad de la acción al mercado 
 Rm = Retorno esperado del mercado 
Definiciones: 
 Ke (Costo de oportunidad del capital propio): Es el costo de invertir recursos propios 
en un proyecto, también llamado el costo de oportunidad del accionista, el cual 
equivale a utilizar dichos recursos en otro proyecto de riesgo parecido. 
 Rf (tasa libre de riesgo): Está representada por la tasa de interés real más la prima de 
inflación esperada, lo que significa que no hay riesgo para el inversionista (Castillo, 
2018). 
 La prima de inflación depende de las expectativas de los inversionistas en relación con 
la inflación (a mayor inflación esperada, mayor será la prima de inflación y tasa de 
interés nominal). 
𝐾𝑒 = 𝑅𝑓 + 𝛽(𝑅𝑚 − 𝑅𝑓) 
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 Rm (La rentabilidad esperada del mercado): Es la rentabilidad del sector en donde se 
desarrolla el negocio.  
 La beta (b) determina el riesgo de mercado de un activo, en función de la coyuntura y 
fluctuación del mercado. Este riesgo no puede eliminarse, ya que es inherente a la 
actividad operacional y financiera de la empresa (Actual, Empresa actual, 2016). 





 β L = Beta apalancado para el patrimonio de una empresa. 
 β u = Beta no apalancado para el patrimonio de una empresa (empresa sin deuda). 
 T = Tasa Impositiva (escudo tributario del pago de intereses de la deuda). 
 D = deuda. 
 P = Patrimonio 




 Ke = Costo de oportunidad del capital propio. 
 Rf = Tasa libre de riesgo. 
 Rm = Retorno esperado del mercado. 
 β = Sensibilidad de la acción al mercado. 
 RP = Riesgo País 
  




𝐾𝑒 = 𝑅𝑓 + 𝛽(𝑅𝑚 − 𝑅𝑓) + 𝑅𝑃 
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Tabla N°  90 
Cálculo del COK 
 
Fuente: Damoran.     Elaboración propia (2019). 
En el negocio, se trabajará con un COK de 15.39%. 
 Costo medio ponderado del capital (WACC) 
Este indicador financiero tiene el propósito de sintetizar, en una sola cifra 
porcentual, el costo de las diferentes fuentes de financiamiento que usará una 
empresa para cubrir algún proyecto en específico (Cortés, 2013). Además, pondera 
los costos de cada una de las fuentes de capital, independientemente de que sean 
propias o de terceros. Es preciso considerar que si el WACC es inferior a la 
rentabilidad sobre el capital invertido se habrá generado una EVA (valor económico 
agregado) para los accionistas (Actual, Empresa Actual, 2016). 






× 𝐾𝑑(1 − 𝑡) +
𝐸
𝐷 + 𝐸
× 𝐶𝑜𝑘𝑒  
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Tabla N°  91 Cálculo del Wacc 
 
Fuente: Elaboración propia (2019). 
En la tabla 91, se observa que el negocio operará con un WACC de 16.83%. 
Donde:  
- Kd = Costo de la deuda financiera. 
- Ke = Costo de oportunidad del capital propio. 
- D = Deuda Financiera 
- E = Capital propio o Equity/ Fondos propios. 
- T = Tasa impositiva 
 Valor actual neto  
Es un indicador financiero que permite determinar la viabilidad de un negocio, 
debido a que mide los flujos de los futuros ingresos y egresos y tras ellos descuenta 
la inversión inicial, para ver si queda alguna ganancia restante. De ser, así es viable 






- VAN = Valor Actualizado Neto. 
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- r = Costo de oportunidad del capital (Mini. Ganancia del empresario). 
- n = Último año del periodo de análisis financiero del proyecto.  
- Io = Inversión inicial. 
- BN = Beneficio neto. 
Al trasladar esta fórmula al proyecto, se obtienen los siguientes valores:  
Tabla N°  92 
Cálculo del VAN 
 
Fuente: Elaboración propia (2019). 
Interpretación del Van: 
 Si el VAN > 0: Significa que el proyecto es rentable y que la inversión producirá 
ganancias encima de la rentabilidad exigida (Ingresos > Egresos = Acepta el 
proyecto).  
 Si el VAN = 0: Significa que existe incertidumbre e indiferencia respecto a la 
rentabilidad del proyecto. Se opta, en consecuencia, por otra alternativa o se 
evalúan otros criterios como la obtención de un mejor posicionamiento 
(Ingresos = Egresos = Incertidumbre del proyecto). 
 Si el VAN < 0: Significa que el proyecto no es rentable, dado que los egresos son 
mayores que los ingresos (Ingresos < Egresos = Rechaza el proyecto). 
Interpretación: 
- El VAN nos da como resultado S/ 374,369, siendo un valor mayor que 0. 
- El VANf, nos da como resultado S/ 300,284, siendo un valor mayor que 0. 
El rendimiento sobre el proyecto es viable, puesto que los ingresos superan a los 
egresos después de haber descontado la inversión inicial. Esto significa que el 
proyecto es rentable y atractivo para los inversionistas, ya que dejará ganancias a 
futuro (Mas, 2015).  
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 Tasa Interna de retorno (TIR) 
Es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una inversión. De esta manera, la TIR 
es la máxima tasa de descuento que puede tener un proyecto para que sea rentable 
(Arias, 2017). 
Interpretación del TIR: 
 Si TIR > COK: Si la tasa interna de retorno es mayor al costo de oportunidad 
(COK), el rendimiento sobre el capital que el proyecto es superior al mínimo 
aceptable por el inversionista. 
 Si TIR = COK: Si la TIR es igual al costo de oportunidad del capital (COK), el 
rendimiento sobre el capital del proyecto es igual al interés que recibirá invertir 
dicho capital en otra mejor alternativa. Para el inversionista indica que el 
proyecto es indiferente o incierto.  
 Si TIR < COK: El proyecto se rechaza porque no alcanza la rentabilidad mínima 
esperada para la inversión. 
Hay dos tipos de TIR: 
- Tir Económica: Se   calcula   sobre   la   base   del   flujo   de   caja económica, en 
el cual se asume que la inversión del proyecto ha sido financiada 
completamente por recursos propios. 
- TIR Financiera: Se determina sobre la base del flujo de caja financiero, en el cual 
se incluyen ingresos y egresos de efectivo relacionados al financiamiento de la 
inversión con capital de terceros (prestamos, amortizaciones, intereses y efecto 




- Fn = Flujo efectivo anual. 
- n = Vida útil del proyecto. 
Al desarrollar el ejercicio del proyecto, se obtiene lo siguiente: 
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Tabla N°  93 
Cálculo de la TIR 
 
Fuente: Elaboración propia (2019). 
Interpretación:  
- La TIRe muestra como resultado 25.45%, siendo un porcentaje mayor al COK 
(15.39%). 
- La TIRf muestra como resultado 27.71%, siendo un porcentaje mayor al WACC 
(16.83%). 
El rendimiento sobre el capital generado del proyecto es superior al mínimo que se 
puede aceptar, lo cual favorece al proyecto y significa que es atractivo y rentable 
para los inversionistas. 
 Beneficio / Costo 
Este indicador permite hallar la relación existente entre valor actual de los ingresos 
y el de los costos proyecto (incluida la inversión). En resumen, representan los 
ingresos versus los egresos, permitiendo así establecer si debe ejecutarse el 
proyecto (Perú, 2018). 
Interpretación del B/C 
 Si el B/C > 1: Si es mayor a 1, indica que el valor presente de los flujos de 
beneficios es mayor al valor presente de los flujos de los Costos. Por lo tanto, se 
debe ejecutar el proyecto. Equivale a un VAN > 0 y un TIR > COK. 
 Si el B/C = 1: Si es igual a 1, el valor actual de los beneficios será igual al valor 
actual de los costos. Para el inversionista, será indiferente entre ejecutar o no 
el proyecto. Equivale a un TIR > COK.  
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 Si el B/C < 1: Si es menor a 1, implica que el valor actual de los costos es mayor 








- N = Último año del periodo de análisis financiero del proyecto 
- Y = Ingresos brutos del proyecto 
- r = Costo de oportunidad del capital 
- I0 = Inversión inicial 
- C = Costos del proyecto (Perú, 2018) 
Desarrollando el ejercicio en el proyecto, se verifica:  
Tabla N°  94 
Cálculo de la TIR 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la tabla 94, el resultado obtenido en la ratio de beneficio/costo es mayor a 1, lo 
que significa que el dinero invertido en el proyecto rinde más que el costo de 
oportunidad de la inversión. Por lo tanto, resulta viable. 
La interpretación final es que, en el análisis de B/C económico, se observa que, por 
cada S/.1.00 invertido, se obtendrá una ganancia de S/ 1.27, y, en cuanto al análisis 
B/C financiero, se observa que, por cada S/.1.00 invertido, se obtendrá una ganancia 
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de S/ 1.33. Por lo tanto, los resultados obtenidos muestran que es conveniente 
utilizar el capital de terceros. 
 Payback 
Se utiliza para evaluar propuestas de inversiones, calculando el tiempo en que tarda 
en recuperarse la inversión total inicial. Se deduce a partir de los flujos de efectivo 
esperados. Según este método, las mejores inversiones, son aquellas que tienen un 
plazo más corto de recuperación y, por lo tanto, menor riesgo (Perú, 2018). 
Fórmula: 
Figura N° 27 
Cálculo del beneficio/costo 
 
Al aplicar el ejercicio al proyecto, se observa que la inversión se recupera en 4 años y 1 
mes de implementado este proyecto. 
 Ratios Financieros 
Los ratios o indicadores financieros muestran el resultado de establecer la relación 
numérica entre dos cuentas del balance o del estado de ganancias y pérdidas, utilizando 
dos o más cuentas diferentes de los estados financieros de las empresas, como el estado 
de situación financiera y el estado de resultados. Las principales ratios son los de liquidez, 
apalancamiento y rentabilidad (Emprende.FX, 2018) (Guzmán) (Empresarial, 2017). 
 Ratios de Liquidez 
Estos ratios nos permiten saber la capacidad de la empresa para poder cumplir las 
obligaciones a corto plazo (Pacífico, 2015) (G., 2018):  
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Tabla N°  95 
Ratios de liquidez (Fórmulas, resultados e Interpretación) 
 
 Ratios de Gestión, operativo o de rotación 
Esta ratio evalúa la eficiencia de la empresa en sus cobros, pagos, inventarios y activo. 
Tabla N°  96 
Ratios de Gestión (Fórmulas, resultados e Interpretación) 
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 Ratios de Apalancamiento 
Estos ratios indican la capacidad de la empresa para cumplir las obligaciones de la 
deuda a corto y largo plazo. 
Tabla N°  97 
Ratios de solvencia - apalancamiento (Fórmulas, resultados e Interpretación
 
 Ratios de rentabilidad 
Miden el rendimiento de la empresa en una unidad de tiempo determinada (en este 
caso, anual). 
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Tabla N°  98 
Ratios de rentabilidad (Fórmulas, resultados e Interpretación) 
 
Fuente: Elaboración propia (2019). 
 Dupont 
Tabla N°  99 
Dupont (Fórmulas, resultados e Interpretación) (Ponce, 2017) (Gerencie.com, 2017) (Briceño, 
2013) 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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CAPÍTULO IX.- SENSIBILIZACIÓN 
9. Sensibi liza ción 
 Análisis de Escenarios 
Es una técnica que permite determinar qué pasará con la rentabilidad del proyecto en el 
caso de que una o más variables se modifiquen. La simulación de escenarios nos permite 
evaluar la incertidumbre de una alternativa de inversión. 
Existen tres tipos de escenarios: 
- Escenario normal o base: Es el escenario objetivo y basado en la mayor información 
posible. 
- Escenario Optimista: Es aquel en donde existe la posibilidad de lograr más de lo que 
se espera. Normalmente, suele presentarse a los inversionistas para que sea atractivo 
el negocio. 
- Escenario Pesimista: Es el peor panorama de la inversión, es el resultado en caso del 
fracaso total del proyecto (Perú, 2018). 
Esta sensibilidad la realizaremos en soles ya que, según los datos proporcionados por la 
plataforma EIKON (Figura N° 29), es una moneda muy estable para realizar inversiones. 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). Fuente: EIKON 
  
Figura N° 27
Estabilidad del Sol peruano 
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Tabla N°  100 
Análisis de sensibilidad cambiando el precio de Venta
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la tabla 100, se analiza la variación del precio entre las fluctuaciones que van desde 
+6% hasta -6%. Solamente podemos bajar el precio de venta hasta un 5%. 
Tabla N°  101 
Análisis de sensibilidad cambio en los costos 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
En la tabla 101, se analiza la variación de los costos entre las fluctuaciones que van desde 
-20% hasta +20%. Podemos permitir un incremento de los costos hasta un 20% y el 
proyecto seguirá siendo rentable. 
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CAPÍTULO X.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
10.1. Conclusiones 
 Luego de haber efectuado los análisis financieros, se concluye que el proyecto es 
rentable y viable económica y financieramente. Por ende, la implementación de una 
planta embotelladora ubicada en el distrito de Lima es viable.  
 En la investigación de mercado se concluye que la implementación de una 
embotelladora es comercialmente viable y factible, al haber identificado una 
demanda insatisfecha que presenta el sector de bebidas de marcas propias de los 
retail modernos y además se refuerza esta afirmación en el crecimiento sostenido que 
viene obteniendo el mercado peruano de agua embotellada, el aumento del consumo 
per cápita proyectado a 27.30 litros por persona al año y también en el hecho de que 
no hay cobertura total para la demanda actual del mercado, sumado a ello también 
tenemos que en el mercado peruano de agua embotellada no hay muchas empresas 
que brinden el servicio de maquila y la principal empresa ha salido del mercado, lo 
que deja una brecha muy grande e importante por cubrir. 
 Otro aspecto importante y que consolida este plan de negocios es la tendencia del 
mercado de bebidas peruano es que año a año desde el 2015 se viene incrementando 
el consumo de agua embotellada desplazando al mercado de bebidas gaseosas, 
producido por la tendencia del consumidor de consumir bebidas saludables. 
 Según la entrevista de profundidad que se realizó a los gerentes del área comercial de 
bebidas, se concluye que el 20 % de participación de mercado es ocupado por las 
marcas blancas. 
 Se concluye que el tipo de cliente es, en mayor medida, racional y, en menor medida, 
emocional en los tratos comerciales, puesto que en estos se exige normas técnicas 
para el cierre de contratos. 
 El proyecto requiere una inversión total de S/ 1’396,602 entre bienes tangibles e 
intangibles, cuyo financiamiento está compuesto en un 64.44% por aporte propio y 
en un 35.56%, por la obtención de un crédito del Banco del Comercio con una TCEA 
del 25 %. 
 Después de haber evaluado varios locales, se concluye que la ubicación de nuestro 
negocio estará en el distrito de Lima Cercado, ya que esta zona es céntrica e industrial, 
y contará con un área de 3220 m2. El tamaño del local permitirá tener un aforo de 100 
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personas, quienes trabajarán en los meses de menor venta con un solo turno y en los 
meses de mayor venta o verano, hasta 3 turnos. 
 La empresa contará con el apoyo de 19 colaboradores, las cuales se distribuirán entre 
las 7 áreas de acuerdo con el organigrama establecido.  
10.2. Recomendaciones 
Para mejorar el servicio y ganar mayor participación de mercado ofrecemos las siguientes 
recomendaciones: 
 Desarrollar una marca de agua propia para respaldo al servicio que se ofrece.  
 Invertir en la ampliación de planta y nuevas maquinarias con la permanente 
actualización de la maquinaria y su modernización, para ello se debe establecer 
convenios institucionales con las empresas proveedoras de maquinaria robotizada de 
producción de agua embotellada que usualmente está en Europa.  A fin de renovar 
permanentemente la maquinaria  
 Ampliar la cartera de productos con nuevas presentaciones, desarrollo en la 
profundidad de línea y previo estudio de mercado para poder satisfacer nuevos 
mercados y segmentos objetivos.  
 Gestionar líneas de créditos con los proveedores de manera que nos permitan obtener 
líneas de crédito de los principales insumos. 
 Realizar estrategias comerciales que contemplen indicadores de producción, 
trazabilidad y Forecast para garantizar la frecuencia de giro de órdenes de compra. 
 Homologar proveedores extranjeros para futuras negociaciones, puesto que existen 
pocos proveedores en el mercado con mayor poder de negociación. 
 Desarrollar estrategias de promoción y previos de nuestros productos y servicios de 
acuerdo con una segmentación o producción por lotes, brindando descuentos a los 
clientes que soliciten mayores volúmenes de producción. Esto contribuye con la 
fidelización del cliente. 
  
ANEXOS 
















   
179 





   
180 
Anexo B Supermercados Lima y provincia. 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
 
Supermercados Lima y provincia. 
 
Fuente: Elaboración propia (2018). 
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Anexo C: Modelo de Acuerdo Comercial (Negociable) 
 
Fuente: Modelo de Acuerdo Comercial Elaboración propia (2018). 
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Anexo D: Preguntas de la entrevista 
FORMATO DE VALIDACIÓN POR CRITERIO DE JUECES 
PLAN DE NEGOCIO: 
Plan de Negocio para la Implementación de una Empresa Maquiladora de Agua embotellada 
en el distrito de Lima 
INTEGRANTES :          PARCO VALDEZ, JAVIER. 
                          CARRASCO IPANAQUE, LUIS. 
                          SINCHE GODOY, IVETTE. 
 
A continuación, realizarán el procedimiento de validación. Este tipo de validación permite a los 
jueces (estudiantes que evalúan el instrumento) asignarle una valoración a cada ítem.  
INDICACIONES: 
Para evaluar los ítems del instrumento (encuesta) usted contará con las siguientes alternativas: 
  TA : Totalmente de Acuerdo 
    DA : De Acuerdo 
    N : Neutral con la pregunta 
    ED : En Desacuerdo 
    TD : Totalmente en Desacuerdo 
PREGUNTA 1:   ¿Cuál es su nombre, cargo en la compañía, y grado de instrucción? 
ÍTEM 1 TA DA N ED TD 
     X 






PREGUNTA 2: ¿Hace cuánto tiempo viene desarrollando el negocio y cuáles son las principales 
barreras que a encontrado en el camino?  
ÍTEM 2 TA DA N ED TD 
     X 
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PREGUNTA 3: ¿Cuál es el mayor beneficio que encuentra en este tipo de negocio? 
ÍTEM 3 TA DA N ED TD 
     X 







PREGUNTA 4: ¿Qué opina sobre las compañías maquiladoras de agua embotellada en la 
actualidad? 
                            
ÍTEM 4 TA DA N ED TD 
     X 







PREGUNTA 5: ¿Qué formatos de productos desarrolla su marca? 
 
ÍTEM 5 TA DA N ED TD 
     X 
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PREGUNTA 6: ¿Para usted que normas o leyes benefician y restringen su negocio? 
 
ÍTEM 6 TA DA N ED TD 
     X 






PREGUNTA 7: ¿Qué criterios toma en cuenta para la elección de sus proveedores? 
 
ÍTEM 7 TA DA N ED TD 
     X 







PREGUNTA 8: ¿Cómo se desarrolla las negociaciones para el cierre de venta de sus productos? 
 
 
ÍTEM 8 TA DA N ED TD 
     X 






PREGUNTA 9: ¿Ofrece garantías a sus clientes? 
 
ÍTEM 9 TA DA N ED TD 
     X 
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PREGUNTA 10: ¿La venta de sus productos es únicamente en la ciudad de Lima? 
ÍTEM 10 TA DA N ED TD 
     X 







PREGUNTA 11: ¿Qué canales utiliza para la distribución de sus productos? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 






PREGUNTA 12: ¿Realiza actividades de publicidad? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 






PREGUNTA 13: ¿Cuáles son sus criterios para estableces el valor y precio de sus productos? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 
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PREGUNTA 14: ¿Maneja algún programa de descuento por volumen? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 






PREGUNTA 15: ¿Cómo ve el desarrollo de su competencia en el negocio? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 







PREGUNTA 16: ¿Qué políticas de facturación lleva a cabo? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 







PREGUNTA 17: ¿En el tiempo que viene desarrollando el negocio le ha sido rentable? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 
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PREGUNTA 18:  ¿Tiene algún perfil de clientes? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 







PREGUNTA 19: ¿Qué Tipo de exigencias percibe en sus clientes? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 







PREGUNTA 20: ¿Además de su mercado actual, piensa usted abarcar otro tipo de clientes? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 






PREGUNTA 21: ¿Cuál cree que sean las principales fortalezas y debilidades en su compañía? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 
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PREGUNTA 22: ¿Cuáles considera que son las amenazas y oportunidades de su compañía? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 






PREGUNTA 23: ¿Para usted tiene mayor valor la imagen del producto o calidad de producto? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 






PREGUNTA 24: ¿Usted cree que este tipo de negocio es estacional? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 







PREGUNTA 25: ¿Cómo ve el negocio a futuro? 
 
ÍTEM 11 TA DA N ED TD 
     X 
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Anexo E: Conclusiones de la entrevista a profundidad 
DATOS PERSONALES 
DATOS ENTREVISTADO 1 ENTREVISTADO 2 ENTREVISTADO 3 
Empresa Supermercados Peruanos Inmaculada SA Oxxo 
Persona Juan Manuel Quiroz Aaron Tito André Cáceres 
Cargo Gerente de Bebidas Gerente General Gerente Comercial 
Dirección Calle Morelli 139 San Borja Calle manzanos 322 etapa 
1 Huachipa 
Av. El polo 401 Santiago de 
Surco 
Planteamiento 1:  ESTUDIO DEL NEGOCIO 
Acerca de ENTREVISTADO 1 ENTREVISTADO 2 ENTREVISTADO 3 
Negocio objetivo Cadena retail moderno Embotelladora de agua Tiendas por conveniencia  
Tipo  B2B  B2B B2B 
Selección de 
proveedores 
Busca proveedores con 
capacidad de producción, 
calidad certificada en sus 
procesos/productos y low 
cost. 
Certificados y normativas 
en regla, tiempo de 
experiencia mínimo 1 año. 
Busca proveedores con 
capacidad de producción, 
calidad certificada en sus 
procesos/productos y low 
cost. 
Gestión de mermas Recojo de productos 
vencidos o dañados hasta 15 
días o se destruye y se paga 
el monto de destrucción de 
los productos 
Si no sufre contaminación 
son reutilizados. 
Recojo directo de tienda. 
Factor diferencial Margen de ganancia 40% Distribución en lima centro Precio competitivos por 
debajo del canal tradicional. 
ENFOQUE 2 ANÁLISIS DEL CLIENTE 
Acerca de ENTREVISTADO 1 ENTREVISTADO 2 ENTREVISTADO 3 
Pago de facturación  30 a 60 días  15 días 30 días 
Tiempo de recompra 
o venta 
Inter diario o semanal Lotes semanales Inter diario.  
Medio de 
negociación  
Reunión mensual y cruces de 
correo 
Visitas a planta Reunión Mensual y cruces de 
correo 
TEMAS DE APOYO 
Enfoque ENTREVISTADO 1 ENTREVISTADO 2 ENTREVISTADO 3 
Crecimiento Aperturas constantes de 
nuevos formatos (Tiendas 
MASS y Economax). 
Ampliación de terreno en 
Huachipa para aumentar 1 
línea más de producción. 
Apertura de locales 100 por 
año 
NSE A-B-C A-B-C A-B-C-D 
Edad de Clientes 13 – 55 años 18 – 60 años 13 – 70 años 
Distribución Centralizada  En lima Centro Directo a tienda 
Horario de atención Todos los días de 8 am a 10 
pm directo a tienda 
De lunes a sábado 8am a 8 
pm. 
Todos los días 24 horas. 
Fuente: Elaboración propia (2018).. 
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 Anexo F: Mapa de control de riesgos 
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Anexo G: Actividades que podrían causar impactos ambientales 
 ACTIVIDADES QUE PUEDEN CAUSAR IMPACTOS AMBIENTALES 













ENERGIA ELÉCTRICA - PROCESAMIENTO DE 
AGUA  
TRATAMIENTO DE AGUA 
 - CONSUMO DE MATERIA PRIMA 
 - CONSUMO DE ENERGÍA 
 - GENERACIÓN DE RUIDO 
- GENERACIÓN DE RESIDUOS SÓLIDOS 
(papel, plástico, metal, desgaste de 
enseres y muebles) 
 - AGOTAMIENTO DE 
RECUSOS NATURALES. 
 - CONSUMO DE ENERGÍA 
 - CONTAMINACIÓN DEL 
SUELO  -  IMPLEMENTAR 
MANUALES DE 
PROCEDIMIENTOS PARA 
GARANTIZAR EL TOTAL USO 
DEL RECURSO NATURAL; 
EVITANDO ASÍ SU PÉRDIDA. 
 
 - MONITOREO 
CONSTANTE. 
 
 - EVALUACIÓN DEL 
AMBIENTE EN LOS 
ALREDEDORES DE LA 
PLANTA. 
 
 - IMPLEMENTAR 
MANUALES DEL USO 
ADECUADO DE RESIDUOS 
SOLIDOS, Y LÍQUIDOS. 
 - ENERGIA ELÉCTRICA 
 - PROCESAMIENTO DE AGUA 
 - TRABAJO DE MAQUINARIA  
SOPLADO 
LAVADO DE BOTELLAS, LLENADO Y TAPONADO 
 -  ENERGIA ELÉCTRICA  
 - TRABAJO DE MAQUINARIA  
ETIQUETADO 
 - CONSUMO DE ENERGÍA 
 - GENERACIÓN DE RUIDO 
 - AGOTAMIENTO DE 
RECUSOS NATURALES. 
 - CONSUMO DE ENERGÍA 





 - TRABAJO DE MAQUINARIA (MONTACARGA) ALMACÉN 
 - CONSUMO DE MATERIA PRIMA (GAS) 
 - CONSUMO DE ENERGÍA 
 - GENERACIÓN DE RUIDO 
  
 - UTILIZACIÓN DE AGUA LAVADO DE MANOS  - CONSUMO DE MATERIA PRIMA 
 - AGOTAMIENTO DE 
RECURSOS NATURALES. 









INGRESO DE DATOS EN EQUIPOS 
INFORMÁTICOS 
 - CONSUMO DE ENERGÍA 
 - GENERACIÓN DE RESIDUOS SÓLIDOS 
 - AGOTAMIENTO DE 
RECUSOS NATURALES. 
 - CONSUMO DE ENERGÍA ENERGÍA ELÉCTRICA 
USO DE ACCESORIOS INFORMÁTICOS 
(IMPRESORAS) 
MATERIALES DE LIMPIEZA 
UTILIZACIÓN DE MATERIALES DE LIMPIEZA  
(Detergentes, desinfectantes, etc) 
 - GENERACIÓN DE RESIDUOS TÓXICOS 
 - CONTAMINACIÓN DEL 
AIRE 
Fuente: Extracto del Trabajo de Suficiencia Profesional: “Propuesta de actualización del Sistema de Gestión Integrado de la empresa 
EMBOTELLADORA SAN MIGUEL DEL SUR S.A.C. en el área de Producción” (Ciro Rodrigo Baca Cahue, Karen Fabiola Pérez Saavedra, & María Fernanda 




Anexo H: Fuentes del análisis PEST 
(1) Fuente: Indecopi - Licencias de Funcionamiento 
https://www.indecopi.gob.pe/documents/51759/1562796/TUO+Ley+Marco+de+Licencia+de+Funcionamiento.pdf/162
f254c-8996-55ab-768b-ba1d5eecdee5  
(2) Fuente: Congreso de la República http://www.leyes.congreso.gob.pe/Documentos/Leyes/30021.pdf  
(3) Fuente: Gestión - Riesgo País https://gestion.pe/economia/riesgo-pais-peru-cierra-variacion-1-43-puntos-porcentuales-248007  
(4) Fuente: Ministerio de Trabajo https://www.gob.pe/mtpe  
(5) Fuente: Congreso de la República http://www.leyes.congreso.gob.pe/Documentos/Leyes/30222.pdf  
(6)  Fuente: Ministerio del Ambiente http://www.minam.gob.pe/wp-content/uploads/2013/06/ley-general-del-ambiente.pdf  
(7)  Fuente: Ministerio del Ambiente http://sinia.minam.gob.pe/normas/ley-general-residuos-solidos  
(8)  Fuente: El Peruano 
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/ley-que-modifica-la-ley-29338-ley-de-recursos-hidricos-med-ley-n-
30640-1554967-3/ 
(9) Fuente: INEI - Comportamiento de la Economía 2° 
Trimestre 2018 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/03-informe-tecnico-n03_pbi-trimestral_-iitrim2018.pdf  
(10) Fuente: INEI - Boletín Estadístico del Sector Servicios N° 
10 octubre 2018 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-estadistico-del-sector-servicios-n-10-octubre-
2018.pdf  
(11) Fuente: INEI - Informe Técnico - Producción Nacional - 
N° 10 - octubre 2018 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/10-informe-tecnico-n10_produccion-nacional-ago2018.pdf 
(12) Fuente: MEF - Marco Macroeconómico Multianual 2019 
- 2022 
https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2019_2022.pdf  
(13) Fuente: Banco Mundial  http://www.bancomundial.org/es/country/peru  
(14) Fuente: INEI 2018 https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1550/libro.pdf  
(15) Fuente: INEI 2018 https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/population-estimates-and-projections/  
(16) Fuente: APEIM 2018 https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/population-estimates-and-projections/  
(17) Fuente: APEIM 2018 http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf  
(18) Fuente: Web Tratamiento de Aguas para Embotelladora http://www.aguasistec.com/planta-embotelladora-de-agua-de-mesa.php  
(19) Fuente: Perú Retail 2018 
https://www.peru-retail.com/shoppers-mas-tecnologia-compras/ 
https://www.peru-retail.com/escenario-comercio-electronico-mercado-peruano/ 
(20) Fuente: CPI - Perú Población 2018 http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201805.pdf  
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Anexo I: Solicitud de reserva de nombre 
 
SOLICITUD DE RESERVA DE NOMBRE DE PERSONA JURÍDICA 
 
SEÑOR REGISTRADOR DEL REGISTRO DE PERSONAS JURÍDICAS: 
Yo, ___________________________________________________________ identificado con: 
DNI° CIP CE OTROS_______________________ N°__________________________  
en mi calidad de (titular  socio  abogado  notario  representante  ) domiciliado en 
______________________________________, distrito de ___________________,   Provincia de 
___________________,ante Ud. con el debido respeto me presento y digo:  
SOLICITUD DE RESERVA DE NOMBRE DE PERSONA JURÍDICA para: 
 Constitución    Modificación de Estatuto 
Podrá indicar hasta 03 nombres y de forma opcional sus correspondientes abreviaturas tratándose de 
denominaciones.9   
Sólo se concederá la reserva de un nombre (completo o abreviado) de forma excluyente. 
NOMBRE COMPLETO DE LA PERSONA JURÍDICA 
OBLIGATORIO 











    ___________________________________ 











    ___________________________________ 
 
TIPO DE PERSONA JURÍDICA: (Marque una opción) 
S.A  ASOCIACIÓN  S.R.L   COMITÉ                  S. CIVIL 
S.A.C  E.I.R.L   COOPERATIVA  OSB 
      OTROS (precisar el tipo de persona jurídica) _________________________________________ 
 
NOMBRE (S) Y APELLIDOS DE TODOS LOS INTEGRANTES DE LA PERSONA JURÍDICA EN CONSTITUCIÓN O NOMBRE 
DE LA PERSONA JURÍDICA CONSTITUIDA EN CASO DE MODIFICACIÓN DE ESTATUTOS O NOMBRE DE LAS PERSONAS 






   Lima, ______ de ______________________ del 20 __ 
 
___________________________ 
                                                                       Firma del Solicitante 
 También podrá solicitar la reserva de nombre ingresando a la página web www.sunarp.gob.pe, servicios en línea, 
donde podrá indicar hasta cinco (5) nombres y de forma opcional sus abreviaturas tratándose de denominaciones. 
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Anexo J: Ficha de Constitución de empresa 
ANEXOS 
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Anexo K: Formato de Inscripción al RUC 
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Anexo L: Formato de Inscripción al RUC - Representantes Legales. 
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Anexo M: Matriz de evaluación de bancos. 
DATOS 
Entidad Caja Piura Mi Banco Banco Comercio 
Préstamo 533,309 533,309 533,309 
TCEA 26.82% 34.96% 25.00% 
TCEM 2.00% 2.53% 1.88% 
Plazo 3 años 3 años 3 años 
Pago mensual mensual mensual 
Cantidad de pagos 36 36 36 
Cuota 20,922.31 22,744.67 20,511.94 
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